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Perbankan syariah merupakan lembaga keuangan yang memiliki fungsi menghimpun 
dana dan menyalurkan kembali dananya kepada masyarakat, dengan berbagai produk yang 
dimilikinya. Tantangan tersendiri bagi bank syariah yaitu bagaimana cara agar masyarakat 
bisa mengenali  dan memahami dengan baik produk bank syariah, supaya produk perbankan 
syariah dapat dikenal oleh masyarakat maka bank syariah bisa menciptakan suatu merek, 
dengan begitu masyarakat dapat mengingat dan menganali produk dari bank syariah. Selain 
citra merek, yang dapat mendukung bisnis perbankan yaitu lokasi yang strategis, hal ini 
menjadi pertimbangan penting dalam menarik nasabah untuk menggunakan produk dan 
layanan yang dimiliki bank syariah. 
Tujuan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan lokasi 
terhadap keputusan nasabah dalam menabung di bank syariah Indonesia kantor cabang 
Malang, dengan pengambilan sampel dilakukan menggunakan purposive sampling yang telah 
ditentukan oleh peneliti, jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 
menggunakan kuisioner yang terdaftar menjadi nasabah bank syariah Indonesia Kc Malang 
Soekarno Hatta, analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier 
berganda. 
Dari hasil penelitian ini menunjukan bahwa secara simultan variabel lokasi dan citra 
merek berpengaruh terhadap keputusan nasabah, sedankan uji persial menunujukan lokasi 
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Islamic banking is a financial institution that has the function of collecting funds and 
redistributing funds to the public, with a variety of products offered. The challenge for 
Islamic banks is how to make people recognize and understand Islamic bank products well, 
so that Islamic banking products can be known by the public, so Islamic banks can create a 
brand, so that people can remember and analyze products from Islamic banks. In addition to 
brand image, which can support the banking business, namely a strategic location, this is an 
important consideration in attracting customers to use the products and services of Islamic 
banks. 
The purpose of this study aims to determine the effect of brand image and location on 
customer decisions in saving at the Indonesian Islamic bank Malang branch office, with 
sampling carried out using purposive sampling that has been determined by the researcher, 
the type of data used in this study is primary data using questionnaires. registered as a 
customer of the Indonesian Islamic bank Kc Malang Soetta, the data analysis used in this 
study was multiple linear regression. 
From the results of this study indicate that simultaneously location and brand image 
variables affect customer decisions, while the partial test shows location and brand image 




 مستخلص البحث 
أطروحة. العنوان: "تأثير الموقع وصورة العالمة التجارية على قرارات العمالء بالحفظ في بنك  . 2021كاهو أوتومو  
 "شريعة إندونيسيا مدينة ماالنج
 M.Siالمشرف: د. سيسوانتو ، 
 ي ماالنجالكلمات الرئيسية: الموقع ، صورة العالمة التجارية ، بنك الشريعة اإلندونيسي كيه س
 
الخدمات المصرفية اإلسالمية هي مؤسسة مالية لها وظيفة جمع األموال وإعادة توزيع األموال على الجمهور ، 
اإلسالمية في كيفية جعل الناس يتعرفون على منتجات البنوك بمنتجاتها المختلفة. يتمثل التحدي الذي يواجه البنوك 
تكون منتجات الصيرفة اإلسالمية معروفة من قبل الجمهور ، ويمكن للبنوك  اإلسالمية ويفهمونها جيدًا ، بحيث يمكن أن
باإلضافة إلى صورة ة ، حتى يتمكن الناس من تذكر المنتجات من البنوك اإلسالمية وتحليلها اإلسالمية إنشاء عالمة تجاري
، يعد هذا اعتباًرا مهًما في جذب  العالمة التجارية ، التي يمكن أن تدعم األعمال المصرفية ، أي الموقع االستراتيجي
 .العمالء الستخدام منتجات وخدمات البنوك اإلسالمية
ل في التوفير في مكتب تهدف هذه الدراسة إلى تحديد تأثير صورة العالمة التجارية والموقع على قرارات العمي
فة تم تحديدها من قبل الباحث ، نوع فرع بنك ماالنج اإلسالمي اإلندونيسي ، مع أخذ العينات باستخدام أخذ عينات هاد
 ستبيانات.تم تسجيلها كعميل للبنك اإلسالمي اإلندونيسيالبيانات المستخدمة في هذه الدراسة هي بيانات أولية باستخدام اال
Kc Malang وكان تحليل البيانات المستخدم في هذه الدراسة هو االنحدار الخطي المتعدد  حتا ارنوسوك. 
ن متغيرات الموقع وصورة العالمة التجارية في وقت واحد تؤثر على قرارات العميل ، بينما الدراسة إلى أ  تشير نتائج هذه







1.1. Latar Belakang 
 Bank syariah merupakan bank yang secara operasional berbeda dengan bank 
konvensional. Bank syariah memiliki ciri khas salah satunya mengganti sistem bunga 
dengan sistem nisbah bagi hasil dengan akad-akad yang sesuai dengan syariat islam. 
Konsep dasar bank syariah berdasarkan pada Al-Qur’an dan Hadits, semua produk-
produk dan jasa yang ditawarkan tidak boleh bertentangan dengan isi Al-Qur’an dan 
Hadits Rasulullah SAW. Bank syariah pertama yang hadir di Indonesia adalah Bank 
Muamalat Indonesia (BMI) yang didirikan pada tahun 1992. Pertumbuhan Bank 
Muamalat Indonesia pada tahun 1992 sampai 1999 masih tergolong lambat. Namun 
pascakrisis moneter yang melanda Indonesia pada tahun 1998, BMI tidak terlalu 
terkena dampak krisis tersebut sehingga membuat para bankir memiliki pikiran bahwa 
BMI adalah satu-satunya bank di Indonesia yang tahan terhadap krisis moneter. Pada 
tahun 1999 mulai berdiri Bank Syariah Mandiri (BSM) yang merupakan konversi dari 
Bank Susila Bakti.  Kehadiran BSM yang merupakan bank syariah dari BUMN milik 
pemerintah ini menjadi harapan bagi bankir syariah, apabila BSM berhasil maka bank 
syariah di Indonesia dapat berkembang. Namun sebaliknya, jika BSM gagal maka besar 
kemungkinan bank syariah di Indonesia akan gagal (Ismail, 2017). 
 Pada krisis keuangan global yang melanda dunia di penghujung akhir tahun 2008, 
lembaga keuangan syariah kembali membuktikan daya tahannya dari dampak krisis 
tersebut. Lembaga-lembaga keuanga syariah tetap stabil dan memberikan keuntungan, 
kenyamanan serta keamanan bagi para pemegang sahamnya, pemegang surat berharga, 
peminjam dan para penyimpan dana di bank-bank syariah. Hal ini daat dibuktikan 
dengan keberhasilan Bank Muamalat Indonesia yang melewati krisis pada tahun 1998 
dengan menunjukkan kinerja yang semakin meningkat tanpa adanya bantuan dari 
pemerintah dan pada krisis moneter tahun 2008, Bank Muamalat bahkan mampu 
memperoleh laba sebesar Rp.300 miliar lebih. Perbankan syariah dapat menggunakan 
moment tersebut guna menunjukan bahwa perbankan syariah benar-benar memiliki 
daya tahan teradap krisis dan mampu berkembang dengan signifikan. Oleh karena itu 
perbankan syariah telah mengupayakan strategi pengembangan yaitu pemberian izin 
kepada bank umum konvensional untuk membuka kantor cabang Unit Usaha Syariah 
(UUS) atau konversi sebua bank konvensional menjadi bank syariah. Strategi ini 
merupakan bentuk respon dan inisiatif dari perubahan Undang-undang perbankan no.10 
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tahun 1998 sebagai pengganti UU no.7 tahun 1992 yang mengatur dengan jelas 
landasan hukum dan jenis-jenis usaha yang dapat dioperasikan dan dimplementasikan 
oleh bank syariah (Pratama, 2016). 
 Semakin ketatnya persaingan antarbank syariah maupun konvensional menuntut 
bank syariah untuk memiliki kinerja yang baik agar dapat bersaing dalam pasar 
perbankan nasional di Indonesia. Salah satu cara agar bank syariah mampu bersaing 
dengan bank konvensional adalah dengan mengembangkan produk-produk yang 
dimilikinya. Tantangan yang dihadapi perbankan syariah mengenai produknya ialah 
bagaimana caranya agar masyarakat bisa mengenali dan memahami dengan baik 
tentang produk-produk bank syariah yang berbeda dengan produk bank konvensional 
yang selama ini lebih dipahami oleh masyarakat. Agar produk perbankan syariah dapat 
dikenal oleh konsumen maka bank syariah bisa menciptakan suatu merek atau brand. 
Merek yang digunakan harus mempunyai unsur-unsur yang mudah dipahami dan 
menarik perhatian konsumen sehingga mampu meyakinkan konsumen untuk 
mengambil keputusan dalam menggunakan produk tersebut. Selain pengaruh dari 
marketing dalam memasarkan produknya, terdapat faktor lain yang membuat suatu 
merek dari sebuah produk bisa terkenal oleh oleh konsumen seperti contoh, informasi 
dari konsumen lain, media massa dan lain-lain (Saputra, 2018). 
 Merek yang melabeli sebuah produk dan sebagai wakil dari sesuatu yang dipasarkan 
menjadi penanda bagi sebuah produk sekaligus pembeda dengan produk-produk 
lainnya. Merek sendiri berfungsi sebagai value indicator yaitu menggambarkan 
seberapa kokoh value atau nilai yang ditawarkan kepada pelanggan. Jadi, merek 
menggambarkan nilai yang ditawarkan dan mempunyai peranan penting bagi konsumen 
dalam menetapkan pilihannya. Oleh karena itu, persaingan merek saaat ini begitu 
dominan. Merek dianggap sebagai aset perusahaan yang paling berharga. 
 Munculnya berbagai macam produk telah menjadi standar kualitas produk dan 
mudah ditiru serta dimiliki oleh siapa saja, sehingga sulit bagi perusahaan untuk 
mempertahankan posisinya sebagai market leader. Untuk mengatasi penetrasi pesaing, 
perusahaan perbankan syariah harus menjaga pangsa pasarnya, salah satunya dengan 
membangun citra merek atau brand image yang kuat. Tanpa citra merek yang kuat dan 
positif, sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada.  





Tabel Top Brand Award Tabungan Syariah tahun 2020 
TABUNGAN SYARIAH 
MEREK TOP BRAND INDEX TOP 
BRI Syariah 29.5% √ 
Bank Mandiri Syariah 20.3% √ 
BNI Syariah 19.6% √ 
BCA Syariah 11.2% √ 
Bank Muamalat 3.3%  
Sumber: www.Topbrand-Award.Com/En/2020/01/Tabungan-Syariah-Fase-1-2020/,” 2020)  
 Citra merek merupakan jenis asosiasi yang muncul berupa pemikiran yang ada pada 
benak nasabah atau konsumen ketikta mengingat suatu merek tertentu. Menurut In-
dratama & Artanti (2014), Nasabah cenderung menjadikan citra merek suatu produk 
dari bank syariah maupun konvensional sebagai patokan untuk mengambil keputusan 
dalam menggunakan produk yang ditawarkan oleh bank, oleh karena itu bank 
diharuskan mampu membangun citra merek yang lebih baik dengan menawarkan 
produk jasa yang lebih menarik sekaligus mencerminkan manfaat dari produk yang 
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan nasabah. Dalam penerapan citra merek, bank 
dapat menggunakan berbagai alat promosi untuk mempromosikan produk dan layanan. 
Setiap metode promosi memiliki tujuan yang berbeda, namun metode promosi yang 
digunakan untuk mempengaruhi calon konsumen adalah melalui promosi penjualan.  
 Hal itu deperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Indratama & Artanti 
(2014) menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap minat nasabah dalam memilih produk tabungan di Bank Syariah Mandiri 
kantor cabang Surabaya. Menurutnya salah satu faktor yang mempengaruhi citra merek 
adalah kekuatan asosiasi merek, yaitu konsistensi antara kuantitas dan kualitas 
informasi yang diterima konsumen. Semakin banyak konsumen memikirkan informasi 
produk, akan memungkinkan konsumen untuk mempublikasikan pengetahuan mereka 
tentang merek, dan pada akhirnya asumsi konsumen yang paling kuat akan memiliki 
asosiasi merek. Ada dua faktor yang dapat mendorong kekuatan asosiasi merek, yaitu 
popularitas dan kredibilitas merek. Dengan demikian akan memudahkan konsumen 
dalam mengolah informasi. Penelitian yang dilakukan oleh Saputra (2018) 
menunjukkan hasil yang sama, yaitu citra merek Bank Syariah Mandiri memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan menabung nasabah Bank Syariah Mandiri 
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di Kota Depok. Hal ini jelas menunjukkan bahwa citra merek yang dimiliki oleh Bank 
Syariah Mandiri merupakan salah satu aset berharga yang dapat membawa perusahaan 
mencapai puncak kesuksesan bank. 
 Selain pengembangan citra merek, lokasi yang strategis juga mendukung 
perkembangan bisnis bank. Lokasi geografis menjadi pertimbangan penting dalam 
menarik nasabah untuk menggunakan produk dan layanan milik bank. Salah satu 
cabang dari Bank Syariah Indonesia yang berlokasi di Kota Malang tepatnya di Jalan 
Raya Soekarno Hatta, Kav 5D/400, Mojolangu, Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang, 
Jawa Timur. Lokasi bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang ini termasuk lokasi 
yang dapat dikatakan strategis karena di daerah tersebut menjadi salah satu pusat 
kegiatan masyarakat di Kota Malang. Menurut Lupiyoadi (2001:61) dalam Putra & Mu-
lazid (2019), lokasi adalah tempat kantor pusat perusahaan untuk beroperasi. Penentuan 
lokasi cabang bank merupakan kebijakan yang sangat penting. Bank dengan lokasi yang 
strategis sangat memudahkan nasabah dalam melakukan kegiatan transaksi dengan bank 
tersebut. Semacam halnya ketersediaan tempat parkir yang luas pasti mempermudah 
pelanggan dalam bertransaksi serta mereka tidak kesusahan dalam menempatkan 
kendaraannya. Perihal tersebut pula yang meminimalisir berpindahnya nasabah ke 
tempat lain (Nurhalisa, 2019). 
 Hal itu dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri (2018), hasil dari 
penilitian tersebut menyatakan bahwa lokasi mempunyai pegaruh yang signifikan 
terhadap keputusan nasabah dalam memilih produk tabungan haji di bank syariah 
wilayah Jakarta Selatan. Begitu juga penelitian yang dilakukan oleh Tyas & Setiawan 
(2012) di BMT Sumber Mulia Tuntang, hasilnya menunjukkan bahwa faktor lokasi 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah untuk menabung. Dan penelitian 
yang dilakukan oleh Rachmawati & Widana (2019) menunjukkan bahwa lokasi dengan 
infikator keterjangkauan, kelancaran, dan kedekatan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan menjadi nasabah bank syariah. Namun terdapat juga penelitian yang 
menunjukkan bahwa faktor lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih produk atau menabung di bank tersebut. Seperti penelitian yang dilakukan oleh 
Putra & Mulazid (2019) di PT Panin Dubai Syariah Bank di Daerah Jakarta dimana 
hasilnya adalah faktor lokasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
nasabah untuk menabung di bank tersebut. Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh 
Rohmaniah (2019) juga menunjukkan hasil yang sama yaitu lokasi tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan nasabah. 
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 Berdsasarkan uraian beberapa penelitian terdahulu diatas, maka peneliti tertarik 
untuk melakukan penelitian menggunakan variabel lokasi dan  citra merek guna 
mengetahui “Pengaruh Lokasi dan Citra Merek terhadap Keputusan Nasabah dalam 
Menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta”.  
1.2.  Rumusan Masalah 
1. Apakah lokasi bank berpengaruh secara parsial terhadap keputusan nasabah dalam 
menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta? 
2. Apakah citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan nasabah dalam 
menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta? 
3. Apakah terdapat pengaruh lokasi dan citra merek secara simultan terhadap 
keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang 
Soetta? 
1.3.  Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui secara parsial pengaruh lokasi bank terhadap keputusan nasabah 
dalam menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta. 
2. Untuk mengetahui secara parsial pengaruh citra merek terhadap keputusan nasabah 
dalam menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta. 
3. Untuk mengetahui pengaruh lokasi dan citra merek secara simultan terhadap 
keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang 
Soetta. 
1.4.  Manfaat Penelitian 
1. Diharapkan penelitian ini bisa menjadi sumber ilmu pengetahuan untuk menambah 
informasi serta wawasan bagi peneliti dan bagi para pembaca. 
2. Diharapkan penelitian ini mampu menjadi bahan acuan untuk teman-teman 
mahasiswa atau pihak lain yang melakukan penelitian di bidang sejenis. 
3. Diharapkan penelitian ini bermanfaat sebagai saran untuk pihak-pihak perusahaan 






2.1 Penelitian Terdahulu 
 Kajian-kajian sebelumnya terkait topik yang dipaparkan dalam penelitian ini 
merupakan referensi penting, sehingga peneliti dapat belajar dari beberapa kajian 
sebelumnya terkait penelitian ini. Hasil penelitian sebelumnya yang telah dikumpulkan 
dan diseleksi akan dijelaskan sebagai berikut: 
Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 
No 
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Adapun kesimpulan dari tabel peneleitian diatas adalah, penelitian yang terdapat 
variabel citra merek antara lain oleh Indratama, A. B., & Artanti, Y., Saputra, D. E., 
Rohmaniah, A., Nurhalisa, E., dan Putri, S. S. menunjukkan nahwa variabel citra merek 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan nasabah menabung atau memilih 
produk tabungan di bank syariah. Sementara penelitian yang dilakukan oleh Rach-
mawati, A., & Widana, G. O. menunjukkan bahwa variabel citra merek atau brand im-
age tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah di bank 
syariah. Dan penelitian yang terdapat variabel lokasi di dalamnya antara lain oleh Tyas, 
R. R., & Setiawan, A., Rachmawati, A., & Widana, G. O., dan A., Nurhalisa, E., 
menunjukkan hasil bahwa variabel lokasi  berpengaruh secara signifikan terhadap kepu-
tusan menjadi nasabah atau memilih produk di bank syariah. Sementara hasil dari 
penelitian Rohmaniah, A., Putra, E. R. H., & Mulazid, A. S., Putri, S. S. menunjukkan 
bahwa lokasi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah 
atau memilih produk di bank syariah. Berdasarkan gap research dari hasil beberapa 
penelitian diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 
menggunakan variabel lokasi dan citra merek sebagai variabel independen dan kepu-
tusan nasabah sebagai variabel dependen. 
2.2 Kajian Teoritis 
2.2.1 Lokasi 
A. Pengertian lokasi 
Menurut Kasmir (2014) dalam pemasaran bank, lokasi bank mengacu pada tempat 
produk cabang bank dan pusat kendali bank melakukan transaksi. Dalam praktiknya, 
terdapat beberapa jenis lokasi kantor bank yaitu kantor pusat, cabang utama, cabang 
pembantu, kantor kas, dan lokasi platform pembayaran otomatis atau mesin-mesin 
anjungan tunai mandiri (ATM). Sedangkan menurut Wahjono (2010), Lokasi bank 
mengacu pada jaringan (network) di mana nasabah dapat menggunakan produk dan 
layanan bank. Oleh karena itu, lokasi bank dapat diartikan sebagai strategi perbankan 
untuk menarik minat nasabah ketika bertransaksi dengan bank tersebut. Aspek ini harus 
diperhatikan bank saat menentukan lokasi cabang, agar tidak merugikan nasabah dan 
industri perbankan itu sendiri. Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena 
dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Lokasi merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi kesuksesan. Lokasi dimulai dengan pemilihan masyarakat, 
keputusan ini sangat bergantung pada potensi pertumbuhan dan stabilitas ekonomi, 
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persaingan, dan iklim politik. Menurut Lupiyoadi & Hamdani A. (2011) ada jenis 
interaksi yang mempengaruhi lokasi yaitu:  
1) Konsumen mendatangi pemberi jasa 
Apabila interaksinya seperti ini maka lokasi merupakan faktor yang harus 
diperhatikan oleh perusahaan. Perusahaan sebaiknya memilih tempat yang dekat 
dengan konsumen agar mudah diakses, dengan kata lain harus strategis. 
2) Pemberi jasa mendatangi konsumen 
Dalam interaksi ini lokasi tidak terlalu berpengaruh tetapi yang harus diperhatikan 
adalah penyampaian jasa tetap berkualitas 
3) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung 
Artinya penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 
telepon, komputer atau surat. Dalam hal ini, selama kedua pihak dapat berkomu-
nikasi dengan baik maka lokasi tidak berpengaruh. 
 ٓ   َطُهو ًرا  َمۤاًء السََّمۤاِء ِمنَ  َوَان َزْلَنا  ٓ  ٓ  َبي َن َيَدي  َرح َمِته ٓ  َار َسَل الرِّٰيَح ُبش ًرا  ٓ  َوُهَو الَِّذي 
 َكِثي ًرا وََّاَناِسيَّ  َان َعاًما ٓ  َخَلْقَنا  ِممَّا ٓ  وَُّنس ِقَيه  مَّي ًتا  َبْلَدًة ٓ  َ  ِبهٓ  لُِّنح ِي 
“Dialah (Allah) yang meniupkan angin (sebagai) pembawa kabar gembira 
sebelum kedatangan rahmat-Nya (hujan); dan kami turunkan dari langit air 
yang amat bersih, agar kami menghidupkan dengan air itu negeri (tanah) 
yang mati, agar kami member minum dengan air itu sebagian besar dari ma-
khluk kami, binatang-binatang ternak dan manusia yang banyak”. ( Al-
Furqan : 48-49) 
Penjelasan Al-Furqan 48-89 adalah bahwa manusia harus senantiasa mensyukuri 
nikmat yang diberikan oleh Allah SWT. Tentunya Nikamat akan selalu kita jaga dan 
lestarikan agar anak cucu kita tetap bisa menikmati segala yang telah diberikan kepa-
danya. Selain perencanaan yang tidak merugikan pembangunan tata ruang masyarakat, 
berharap pembangunan dan perkembangan kota menuju Button Up Top Down yaitu 
perekembangan kota mengarah kepada masyarakat lapisan bawah. 
Terkadang kebijakan pembangunan tata ruang yang tidak dilandasi hati nurani dan 
tidak berpedoman pada ajaran Islam di kemudian hari akan menimbulkan masalah yang 
lebih besar lagi, banyak kasus tata ruang kota yang tidak berpedoman pada nilai-nilai 





B. Pertimbangan penentuan lokasi 
Penentuan lokasi pada hakikatnya untuk mendekatkan diri dengan nasabah, baik 
nasabah sumber dana maupun nasabah kredit, namun selain itu terdapat beberapa 
tujuan dalam penentuan lokasi bank yaitu: 
1) Penentuan lokasi bank merupakan kebijakan yang harus ditempuh secara hati-hati. 
Kantor bank harus didirikan di lokasi yang strategis, dekat dengan lokasi nasabah, 
lokasi yang mudah dijangkau, dekat dengan penyedia tenaga kerja, dan dekat 
dengan BI.  
2) Kemudahan pemasangan dan ketersambungan dengan jejaring teknologi. 
3) Lokasi memungkinkan bank untuk leluasa mengatur tata ruang kantor dan indoor / 
outdoor untuk menunjang ketersediaan tempat parkir, ruang pelayanan, ruang 
tunggu dan fasilitas pelayanan lainnya, sehingga nasabah merasa puas saat 
menggunakan produk dan layanan bank. 
4) Tata letak kantor dapat memberikan sistem antrian yang efektif dan efisien. 
Dukungan AC dalam ruangan, posisi antrian yang luas, dan dukungan hiburan 
(audio-video) dalam antrian menjadi hal yang perlu diperhatikan. 
5) Memungkinkan staf karyawan untuk dengan mudah menjangkau kantor. 
Diharapkan hal ini akan memudahkan karyawan dalam memberikan pelayanan 
yang baik kepada pelanggan tanpa terganggu oleh keterlambatan ke kantor akibat 
lalu lintas yang padat. 
C. Faktor-faktor dalam lokasi 
Menurut Tjiptono (2014) dalam Putri (2018) Terdapat beberapa faktor yang bisa 
digunakan sebagai variabel pengukuran lokasi, faktor-faktor tersebut adalah: 
1) Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau kemudahan dalam menjangkau 
dengansarana transportasi umum. 
2) Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak 
pandang normal 
3) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan 
4) Tempat parkir, yaitu lokasi mempunyai tempat parkir yang luas, nyaman dan 
aman, baik untuk kendaraan roda dua maupun roda empat 
5) Lalu lintas, yaitu lokasi brada di tempat yang ramai dan bebas dari macet. 
2.2.2 Citra Merek (Brand image) 
A. Pengertian merek 
15 
 
Definisi merek menurut Kotler, (2009) dalam Saputra (2018) adalah nama, istilah, 
simbol, desain, atau kombinasinya, yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang 
atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan membedakannya dari 
pesaing. Merek terdiri dari beberapa bagian yaitu; 
1) Nama merek (brand name) merupakan bagian integral dari merek dan memiliki 
pengucapannya. 
2) Tanda merek (Brand Merk) adalah bagian dari merek yang dapat diidentifikasi 
tetapi tidak dapat diucapkan, seperti simbol, desain, huruf, atau warna khusus 
3) Tanda merek dagang (Trademark) adalah suatu merek atau bagian dari suatu 
merek yang dilindungi undang-undang karena kemampuannya dalam 
menghasilkan barang-barang khusus 
4) Hak cipta (Copyright) adalah hak istimewa yang dilindungi undang-undang, yang 
dapat memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tulis, karya musik, atau 
karya seni. 
Dalam UU Merek (UU No. 19/1992) diatur dalam Bab 1 (Ketentuan Umum) 
Pasal 1 Ayat 1 bahwa merek adalah tanda berupa gambar, nama, kata, huruf, angka, 
susunan warna atau gabungannya yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 
kegiatan perdagangan barang atau jasa. 
Merek merupakan elemen penting dalam menyebarkan ajaran atau nilai-nilai 
Islami. Proses membangun merek dalam Islam dilakukan oleh Nabi Adam AS. 
sampai Nabi Muhammad SAW. yaitu seseorang dengan reputasi yang luar biasa, oleh 
karena itu dijuluki al-amin. Dalam Al-Qur’an Q.S Al-Ahzaab ayat 21, Allah 
berfirman:  
 ٓ  ٌة َحَسَنٌة لَِّمن  َكاَن َير ُجوا اللٰ َه َواْلَيو َم اْلٰاِخَر َوَذَكَر اللٰ َه َكِثي ًراَلَقد  َكاَن َلُكم  ِفي  َرُسو ِل اللٰ ِه ُاس وَ 
“Sungguh telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri tauladan yang baik bagimu 
(yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah SWT dan (kedatangan) 
hari kiamat dan yang banyak mengingat Allah” 
Ayat diatas ditunjukkan kepada Nabi Muhammad SAW sebagai suri tauladan 
yang baik untuk dapat dijadikan contoh oleh umatnya. Hal ini menunjukkan bahwa 
personal branding telah dikenal dalam Islam, yaitu melalui Nabi Muhammad SAW. 
B. Pengertian citra (image) 
Citra merupakan istilah yang sudah dikenal luas sejak tahun 1950-an yang 
diungkapkan dalam berbagai konteks, seperti citra organisasi, citra perusahaan, citra 
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bangsa, citra merek (brand image), citra publik, citra diri, dan lain-lain. Menurut 
Ferrinadewi (2008: 165) dalam (Rohmaniah, 2019) berpendapat bahwa Citra merek 
adalah persepsi atas merek dan mencerminkan ingatan konsumen tentang 
hubungannya dengan merek. Dapat dikatakan bahwa citra merek merupakan suatu 
konsep yang dibuat oleh konsumen karena alasan subjektif dan emosi pribadi. Oleh 
karena itu, dalam konsep ini persepsi konsumen lebih penting daripada keadaan 
sebenarnya. 
C. Pengertian Citra Merek (Brand Image) 
Citra merek (brand image) menurut Shimp (2003: 12) dalam Indratama & Artanti 
(2014) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benak konsumen 
ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut dapat muncul dalam bentuk 
pemikiran atau citra tertentu yang berkaitan dengan suatu merek. Jika konsumen tidak 
memiliki pengalaman dengan produk tersebut, mereka akan cenderung lebih percaya 
pada merek yang mereka sukai atau merek yang terkenal. Sedangkan menurut Kotler 
(2009: 260) dalam Saputra (2018) Citra merek mewakili persepsi merek secara 
keseluruhan, yang dibentuk oleh informasi merek dan pengalaman masa lalu. Citra 
suatu merek berkaitan dengan sikap berupa keyakinan dan acuan terhadap merek. 
Konsumen dengan citra merek yang positif lebih cenderung untuk memilih merek 
tersebut. Merek yang lebih baik juga menjadi dasar citra perusahaan yang positif. 
Citra merek adalah proses dimana orang memilih, mengatur dan menginterpretasikan 
masukan informasi untuk menciptakan citra yang bermakna. 
Berdasarkan uraian di atas, citra merek meliputi pengetahuan dan keyakinan 
tentang atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi penggunaan merek dan 
penggunaan yang tepat, serta evaluasi terkait merek, perasaan dan aspek emosional. 
Citra merek diartikan sebagai persepsi dan preferensi konsumen terhadap merek, yang 
tercermin dari berbagai asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun 
asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai bentuk, mereka dapat dibagi menjadi 
asosiasi kinerja dan asosiasi fiktif yang terkait dengan atribut dan keunggulan merek, 
dan citra adalah serangkaian keyakinan konsumen tentang merek tertentu, sehingga 
asosiasi merek tetap ada di benak konsumen. Berdasarkan teori dari Keller, (2003) 
dalam Indratama & Artanti (2014), dimensi yang sesuai dengan objek penelitian ini 
adalah 1) kekuatan asosiasi merek, 2) keuntungan asosiasi merek, 3) keunikan 
asosiasi merek. 
D. Faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek (brand image) 
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Menurut Kotler dan Amstrong (2005:56) dalam Rohmaniah (2019) pengukuran 
merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 
1) Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association) 
Keuntungan dari asosiasi merek adalah kesesuaian antara kuantitas dan kualitas 
serta proses informasi yang diterima oleh konsumen. Pemikiran mendalam 
konsumen tentang informasi produk akan memungkinkan konsumen untuk 
mempublikasikan pengetahuan tentang merek yang mereka miliki, dan pada 
akhirnya menghasilkan Merek yang paling kuat. Asosiasi Merek. 
2) Ketertarikan asosiasi merek (favorability of brand association) 
Ketertarikan pada asosiasi merek dibentuk oleh gagasan konsumen tentang merek 
berdasarkan korelasi antara atribut dan minat yang dapat memenuhi kebutuhan 
dan keinginan mereka, yang akan berdampak positif pada keseluruhan merek. Hal 
ini dapat dibentuk melalui komunikasi dan nilai manfaat yang diperoleh 
konsumen. 
3) Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
Keunikan asosiasi merek adalah bahwa merek memiliki keunggulan absolut atau 
proposisi penjualan yang unik, yang memberikan alasan kepada konsumen untuk 
membeli merek tersebut. 
E. Manfat citra merek (brand image) 
Merek memberi konsumen banyak manfaat, termasuk membantu konsumen 
mengidentifikasi manfaat dan kualitas produk yang diberikan. Konsumen lebih 
mempercayai produk bermerek tertentu daripada produk tidak bermerek, meskipun 
manfaatnya serupa. Manfaat yang dihasilkan oleh merek menurut Sangadji dan 
Sopiah (2013:324) dalam Putri (2018) antara lain sebagai berikut: 
1) Bagi pembeli, merek (brand) membantu menilai kualitas dan membantu fokus 
pada produk baru yang mungkin berguna bagi mereka 
2) Bagi masyarakat, merk (brand) memberikan manfaat dengan tiga cara yaitu: 
a) Menjadikan kualitas produk lebih terjamin dan lebih konsisten; 
b) Meningkatkan efisiensi pembeli, karena merek dapat memberikan informasi 
tentang produk dan tempat untuk mendapatkan produk tersebut; 
c) Menambah inovasi baru, karena produsen memiliki motivasi untuk 
menciptakan keunikan baru untuk mencegah pesaing meniru produknya. 
3) Bagi penjual, keuntungan yang diberikan oleh merek (brand) adalah: 
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a) Mempermudah penjual untuk memproses pesanan dan melacak masalah yang 
muncul; 
b) Memberikan perlindungan hukum untuk fitur atau karakteristik produk; 
c) Memungkinkan untuk mendapatkan sekelompok pelanggan setia dan saling 
menguntungkan; 
d) Membantu penjual untuk membagi pangsa pasar. 
2.2.3 Keputusan nasabah atau konsumen 
A. Pengertian keputusan 
Suatu proses yang dilakukan konsumen untuk memilih suatu produk barang atau 
jasamyang sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Proses ini sebenarnya 
merupakan proses pemecahan masalah, tujuannya untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. Schiffman & Kanuk, (2005) dalam Rohmaniah (2019) menyatakan bahwa 
jika seseorang membuat keputusan, ada beberapa pilihan yang dipikirkan seperti apakah 
dia akan membeli barang tersebut atau tidak. Pengambilan keputusan adalah membuat 
penilaian dan menentukan pilihan. Keputusan diambil setelah beberapa perhitungan dan 
pertimbangan alternatif. Sebelum membuat pilihan, keputusan terbaik mungkin 
membutuhkan beberapa langkah untuk hasil yang memuaskan. Konsumen memiliki ide 
sendiri ketika memutuskan produk mana yang akan dibeli, dan proses psikologis dasar 
memainkan peran penting dalam memahami bagaimana konsumen sebenarnya 
membuat keputusan pembelian. 
B. Proses pengambilan keputusan 
Kotler (2009:185) dalam Saputra (2018) menyatakan bahwa tim riset pemasaran 
mengembangkan "model hierarki" dari proses pengambilan keputusan pembelian dalam 
lima tahap, yang melibatkan langkah-langkah yang diambil konsumen dalam proses 
pengambilan keputusan, yaitu 
1) Pengenalan masalah 
Konsumen memulai proses pembelian ketika menyadari masalah atau 
kebutuhannya yang belum terselesaikan. Dengan melakukan pembelian, konsumen 
berharap masalah atau kebutuhan tersebut dapat teratasi. Keberagaman dan 
banyaknya perbedaan antara masalah atau kebutuhan masing-masing konsumen 
menuntut produsen untuk dapat mengevaluasi dan mengidentifikasi konsumen 
dengan mengumpulkan informasi dari banyak konsumen pada waktu tertentu, 




2) Pencarian informasi 
Pada tahap pertama ketika konsumen memahami dan menyadari masalah atau 
kebutuhannya, konsumen akan mencari informasi tentang pemecahan masalah atau 
kebutuhan tersebut. Konsumen mencari informasi untuk lebih jelas menemukan 
solusi terbaik untuk masalah atau kebutuhan mereka. Informasi yang didapatkan 
oleh konsumen antara lain dari keluarga, teman, iklan, situs web, atau pengalaman 
menggunakan produk. 
3) Evaluasi alternatif 
Setelah selesai mencari informasi, konsumen dapat memiliki berbagai pilihan 
dan alternatif untuk menyelesaikan masalah atau kebutuhannya. Berbagai informasi 
dan bahan referensi digunakan sebagai bahan evaluasi konsumen untuk mengambil 
keputusan berdasarkan alternatif yang ada. 
4) Keputusan pembelian 
Setelah tahap evaluasi alternatif, konsumen dapat menentukan pilihan 
berdasarkan alternatif yang diberikan, dan konsumen telah mengambil keputusan 
atas alternatif yang dipilihnya. Keputusan pembelian untuk memecahkan masalah 
atau kebutuhan mengharuskan konsumen untuk siap menghadapi risiko 
pengambilan keputusan mereka sendiri. 
5) Perilaku pasca pembelian 
Setelah melakukan setiap tahapan yang dijelaskan di atas, konsumen dapat 
langsung merasakan apakah mereka telah menerima solusi atas masalah atau 
permintaan yang mereka inginkan sesuai dengan keinginannya sendiri, tetapi solusi 
untuk masalah atau permintaan tersebut belum terpecahkan, karena solusi yang 
diberikan kurang memuaskan. Oleh karena itu, ketika konsumen membeli produk 
yang disediakan, pemasar tidak dapat cepat puas, yang lebih penting bagaimana 
mengamati perilaku konsumen pasca pembelian yaitu kepuasan pembelian, perilaku 
pasca pembelian, dan penggunaan produk pasca pembelian. 
Menurut Tjiptono (2014) Proses pengambilan keputusan sangat bervariasi. 
Beberapa ada yang sederhana, dan beberapa rumit. Proses pengambilan keputusan 
dibagi menjadi tiga jenis yaitu: 
1) Proses pengambilan keputusan yang luas adalah jenis pengambilan keputusan yang 
paling lengkap, dimulai dengan pengenalan masalah yang dapat diselesaikan 
konsumen dengan membeli beberapa produk. Untuk tujuan ini, konsumen mencari 
informasi tentang produk dan mengevaluasi sejauh mana setiap alternatif dapat 
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menyelesaikan masalah. Evaluasi produk akan mengarah pada proses keputusan 
pembelian. Proses pengambilan keputusan yang ekstensif adalah untuk memenuhi 
kepentingan khusus konsumen atau pengambilan keputusan yang membutuhkan 
tingkat partisipasi yang tinggi. 
2) Proses pengambilan keputusan terbatas ketika konsumen mengenali masalah dan 
kemudian mengevaluasi beberapa produk alternatif berdasarkan pengetahuan 
mereka, mereka akan mencoba proses pengambilan keputusan yang terbatas tanpa 
harus mencoba untuk menemukan informasi baru tentang produk atau merek 
tersebut. Proses pengambilan keputusan yang terbatas ini juga dapat terjadi dalam 
kebutuhan emosional. 
3) Proses pengambilan keputusan kebiasaan ini adalah proses pembelian yang paling 
sederhana, di mana konsumen akan mengidentifikasi masalah dan segera 
mengambil keputusan untuk membeli merek yang biasa digunakan atau merek 
favorit mereka (tanpa mengevaluasi alternatif). Evaluasi ini hanya jika merek yang 
dipilih tidak sesuai harapan. 
Menurut Kasmir, (2014:182), teknik pengambilan keputusan dibagi menjadi 
beberapa bagian yaitu: 
a) Operasional research, yaitu penggunaan metode ilmiah dalam menganalisis dan 
memecahkan masalah. 
b) Pemrograman linier, yaitu penelitian dengan menggunakan rumus-rumus 
matematika. Teori keputusan. 
c) Gaming war game, yaitu teori penentuan strategi. 
d) Probability, yaitu teori probabilitas, cocok untuk kalkulasi rasional dari hal-hal 
abnormal. 
Adapun Firman Allah SWT dalam Al-Qur’an tentang pengambilan keputusan 
dijelaskan pada QS. Asy-Syura Ayat 38 yang berbunyi: 
  ٓ  َوِممَّا َرَزْقٰنُهم  ُين ِفُقو َن  ٓ  َوَام ُرُهم  ُشو ٰرى َبي َنُهم  ٓ  َوالَِّذي َن اس َتَجاُبو ا ِلَربِِّهم  َوَاَقاُموا الصَّٰلوَة
“Dan (bagi) orang-orang yang menerima (mematuhi) seruan Tuhan dan 
melaksanakan salat, sedang urusan mereka (diputuskan) dengan musyawarah 
antara mereka; dan mereka menginfakkan sebagian dari rezeki yang Kami 
berikan kepada mereka,”. 
Ayat ini menunjukkan bahwa kesenangan abadi juga disiapkan bagi mereka yang 
benar-benar memenuhi panggilan Tuhan, yang berdoa sesuai dengan rukun dan kondisi 
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yang juga sangat istimewa bagi Allah SWT. Semua hal yang berkaitan dengan 
masyarakatnya dirundingkan di antara mereka, yaitu mereka putuskan dengan 
musyawarah, dan tidak ada yang egois dengan memaksakan pendapatnya sendiri. Maka 
dari itu hendaklah kita bertawakal setelah mengambil keputusan dan menyerahkan 
sepenuhnya kepada Allah SWT dan memohon semoga keputusan yang diambil 
merupakan keputusan yang diridhoi Allah SWT dan bermanfaat bagi kita. 
2.3 Hubungan Antar Variabel 
2.3.1 Hubungan Lokasi terhadap keputusan nasabah 
Lokasi mengacu pada letak bank yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan menabung karena kedekatannya dan kemudahan transportasi 
Mariyaningsih, 2004 dalam Putri (2018). Lokasi dalam pemasaran bank adalah jaringan 
(network) di mana produk dan layanan bank disediakan, dan nasabah dapat 
menggunakan produk dan layanan tersebut. Oleh karena itu, jaringan pemasaran bank 
tidak hanya ada dalam bentuk kantor bank sendiri yang menyediakan produk dan 
jasanya sendiri, tetapi juga mencakup kantor bank lainnya. Bahkan mesin ATM bank 
lain yang dapat menggunakan produk dan layanan perbankan (Wahjono, 2010). 
Menurut Kasmir (2014:145), bank merupakan tempat perdagangan produk dari 
cabang bank dan pusat kendali bank. Dalam usaha jasa perbankan, penentuan lokasi 
usaha bank merupakan salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran bank. 
Penentuan lokasi berdampak besar pada kegiatan penghimpunan dana dari masyarakat 
dan pembiayaan untuk masyarakat. 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tyas & Setiawan (2012) pengaruh lokasi 
terhadap keputusan nasabah adalah signifikan positif, artinya apabila lokasi berada di 
tempat yang startegis dalam hal jarak dengan pusat kegiatan masyarakat serta 
pemukiman penduduk maka akan berpengaruh terhadap keputusan nasabah untuk 
menabung. 
2.3.2 Hubungan Citra Merek (Brand Image) dengan Keputusan Nasabah 
Dalam dunia pemasaran sekarang ini, hubungan antara perusahaan dan konsumen 
harus diperlakukan. Perusahaan harus menjaga hubungan yang erat dengan 
pelanggannya sehingga dapat membangun kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. 
Citra merek memiliki posisi penting dalam keputusan pembelian, karena 
memungkinkan konsumen untuk menentukan suatu merek saat menentukan proses 
keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi, tahap ini 
konsumen menyusun penataan merek melalui serangkaian pilihan dan bentuk nilai 
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pembelian. Pada dasarnya konsumen akan memilih merek favoritnya, namun terdapat 
faktor lain yang mempengaruhi sikap dan situasi orang lain yang tidak terduga. 
Keputusan pembelian konsumen biasanya melibatkan lebih dari dua partisipan dalam 
proses pertukaran atau pembelian. Orang yang memiliki persepsi yang baik terhadap 
produk juga akan berdampak pada keputusan pembelian produk. Dengan cara ini 
konsumen akan lebih mudah, dan tidak akan dibuat bingung dengan berbagai jenis 
merek yang ada akibat citra merek yang ada di benak konsumen. 
Berdasarkan sudut pandang di atas, peneliti menyimpulkan bahwa citra merek 
merupakan salah satu pertimbangan utama bagi konsumen sebelum membeli suatu 
produk. Kognisi yang terbentuk melalui merek-merek tersebut akan sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Citra merek akan 
memudahkan konsumen dalam membedakan kualitas sehingga dapat mengambil 
keputusan yang lebih efektif. Apabila merek produk mempunyai citra yang positif dan 
dapat dianggap memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, maka keputusan 
pembelian produk akan dibuat oleh konsumen. Begitu pula jika citra merek produk 
bagus akan meningkatkan persepsi baik orang atau calon konsumen 
Seperti penelitian yang dilakukan oleh Indratama & Artanti (2014) menyatakan 
bahwa citra merek (brand image) adalah variabel yang mempengaruhi keputusan 
nasabah dalam memilih tabungan Bank Syariah Mandiri kantor cabang Surabaya 
darmo. 
2.4 Kerangka Konseptual 
Dalam penelitian ini dapat ditetapkan kerangka pemikirran konseptual yang dapat 
digunakan sebagai dasar pengumpulan data lapangan. Oleh karena itu, dapat dilihat 
variabel mana yang merupakan faktor terpenting yang mempengaruhi keputusan 
nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia (BSI) atau lebih tepatnya di Bank BRI 
Syariah Kota Malang. Atas dasar penelaahan landasan teori dan penelitian sebelumnya, 
Peneliti dapat menyusun kerangka konseptual teoritis, seperti terlihat pada gambar di 
bawah ini: 







Citra Merek (X2) 





Keterangan:   
 : Pengaruh variabel independen secara parsial terhadap 
variabel dependen 
 : Pengaruh variabel independen secara simultan terhadap 
variabel dependen 
Kerangka konseptual di atas merupakan gambaran dimana variabel Lokasi dan Citra 
Merek sebagai variabel bebas yang akan diukur terkait pengaruhnya terhadap variabel 
terikat yaitu keputusan nasabah 
2.5 Hipotesis  
Hipotesis ini merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah penelitian yang 
telah dituangkan dalam bentuk kalimat tanya. Karena jawaban yang diberikan hanya 
berdasarkan teori yang relevan, bukan fakta empiris yang diperoleh melalui 
pengumpulan data maka dari itu disebut jawaban sementara. Berdasarkan hubungan 
antara tujuan penelitian serta kerangka pemikiran teoritis teradap rumusan masalah 
penelitian ini, maka hipotesis yang disusun adalah hipotesis secara simultan dan persial 
yang dijabarkan sebagai berikut: 
H1 : Lokasi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
nasabah menabung di bank syariah 
H2 : Citra merek (brand image) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan nasabah menabung di bank syariah 
H3 : Lokasi dan Citra Merek secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 






3.1 Jenis Pendekatan Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif. Penelitian kuantitatif dapat 
dijelaskan sebagai metode penelitian yang didasarkan pada filosofi positivis, digunakan 
untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu, menggunakan alat penelitian untuk 
pengumpulan data dan  menganalisis data, analisis data bersifat kuantitatif / statistik 
yang bertujuan untuk menguji hipotesis (Siyoto & Sodik, 2015). Penelitian ini 
menjelaskan pengaruh lokasi dan citra merek terhadap keputusan nasabah menabung di 
bank syariah indonesia tepatnya di Bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta. 
3.2  Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat atau wilayah yang akan dijadikan sebagai area 
penelitian guna mendapatkan data yang dibutuhkan dan berkaitan dengan permasalahan 
penelitian. Pada penelitian ini peneliti akan melakukan penelitian di Bank Syariah 
Indonesia yaitu Bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta (Eks BRI Syariah) yang 
terletak di Jalan Raya Soekarno Hatta, Kav 5D/400, Mojolangu, Kecamatan 
Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah wilayah yang digeneralisasikan, terdiri dari objek / tema dengan 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
diambil kesimpulannya (Siyoto & Sodik, 2015). Populasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah nasabah Bank Syariah Indonesia tepatnya Bank BRI Syariah Kota 
Malang. 
3.3.2 Sampel  
Sampel merupakan bagian dari populasi yang menjadi objek penelitian. Sampel 
adalah bagian dari ukuran dan karakteristik populasi. Jika populasinya besar, dan karena 
keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, peneliti tidak dapat mengkaji keseluruhan 
populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diperoleh dari populasi 
tersebut. Maka dari itu sampel yang digunakan harus benar-benar mewakili dari 
populasinya.  
Penarikan jumlah sampel dengan populasi yang tidak diketahui secara pasti 
jumlahnya, maka digunakan teknik atau rumus (Malhotra et al., 2006) paling sedikitnya 
harus empat atau lima kali dari jumlah item pertanyaan. Dalam penelitian ini memiliki 
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jumlah item pertanyaan sebanyak 15 item. Sehingga jumlah sampel yang akan diambil 
dalam penelitian ini sebanyak 70 sampel. 
Untuk kriteria yang dibutuhkan dalam pengambilan sampel ada empat yaitu; 1) 
Masyarakat Kota Malang yang menjadi nasabah Bank BRI Syariah Kota Malang, 2) 
Jenis kelamin (laki-laki/perempuan), 3) Status pekerjaan nasabah dibagi menjadi 4 
kelompok, yaitu Wiraswasta, Pegawai Negeri Sipil (PNS), Ibu Rumah Tangga dan 
Lainnya. Adapun jenis sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
Simple Random Sampling, dimana semua individu dalam populasi diberikan 
kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel. 
3.4 Data dan Jenis Data 
3.4.1 Data Primer 
Data primer merupakan sumber data yang memberikan data langsung ke 
pengumpul data. Data diperoleh dari sumber pertama atau sumber asli, artinya data 
didapatkan langsung dari responden penelitian yang berasal dari sumber pertama. 
Data utama penelitian ini bersumber dari tanggapan responden terhadap variabel-
variabel di atas, variabel-variabel tersebut berasal dari hasil wawancara dan 
penyebaran kuisioner. Orang yang diwawancarai adalah sampel yang telah 
diidentifikasi sebelumnya. Dalam penelitian ini, sumber data utama berasal dari 
kuesioner yang disebarkan kepada responden yaitu nasabah Bank Syariah Indonesia 
tepatnya Bank BRI Syariah Kota Malang. 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang didapatkan dari pihak kedua atau sumber lain 
yang berhubungan dengan penelitian ini yang sudah diolah dan didapatkan. Sumber 
data sekunder adalah penelitian terdahulu terkait variabel yang sama, literatur terkait 
dengan penelitian, website, dan media lain. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan untuk mengumpulkan 
data. Metode ini menetapkan suatu metode agar penggunaannya dapat 
didemonstrasikan melalui kuesioner, wawancara, observasi, tes, dokumen, dan lain-lain. 
Sedangkan alat pengumpulan data adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan 
data. Alat atau instrumen yang digunakan merupakan alat-alat berupa checklist, 
kuesioner (kuesioner terbuka / tertutup), pedoman wawancara, foto kamera, dan 
sebagainya. Pengumpulan data merupakan salah satu tahapan penting dalam penelitian. 
Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam 
26 
 
rangka mencapai tujuan penelitian. Tujuan yang diungkapkan dalam bentuk hipotesis 
merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan penelitian Kurniawan & 
Puspitaningtyas (2016). Peneliti menyebarkan daftar pertanyaan atau kuesioner kepada 
nasabah Bank Syariah Indonsia tepatnya Bank BRI Syariah Kota Malang yang menjadi 
responden dalam penelitian ini, kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai alat 
untuk menyusun item-item pertanyaan. Setiap item pertanyaan mengunakan skala likert 
menunjukkan hasil positif dan negatif. Adapun pengukuran skala likert dalam penelitian 
ini sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Alternatif Jawaban Kuesioner 
Jawaban  Skor  
Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
3.6  Definisi Operasional Variabel 
Variabel adalah hal yang tidak akan tertinggal dari penelitian apapun. Variabel 
penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang di dalamnya peneliti menentukan 
bentuk yang akan diteliti untuk memperoleh informasi tentangnya dan kemudian 
menarik kesimpulan. Menurut Kurniawan & Puspitaningtyas (2016), definisi 
operasional ialah suatu yang didasarkan pada karakteristik yang dapat diobservasi dari 
apa yang dapat diamati dari konten yang didefinisikan atau mengubah konsep variabel 
menjadi alat pengukuran. Adapun variabel yang akan dianailsa dalam penelitian ini 
terbagi menjadi dua variabel bebas (independent) dan variabel terikat (dependent). 
Variabel harus didefinisikan secara operasional, yang tujuannya adalah untuk 
mempermudah dalam menentukan hubungan antara variabel dan ukurannya. Apabila 
tidak ada definisi operasional variabel, maka akan sulit bagi peneliti untuk menentukan 
ukuran hubungan antar variabel yang masih bersifat konseptual. Manfaat definisi 
operasional variabel meliputi: 1) menjelaskan standar mana yang dapat diamati sebagai 
indikator variabel ini; 2) menunjukkan bahwa konsep atau objek dapat memiliki 
beberapa definisi operasional; dan 3) mengenali bahwa definisi operasional tersebut 
adalah satu-satunya yang harus digunakan. 
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3.6.1 Variabel Bebas (independent) 
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
berubahnya atau munculnya variabel terikat (dependent) (Sugiyono, 2013). Adapun 
yang menjadi variabel bebas adalah lokasi (X1) dan citra merek (X2). 
3.6.2 Variabel Terikat (dependent) 
Variabel terikat atau dependent merupakan variabel yang muncul karena pengaruh 
dari variabel bebas atau independent. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 
keputusan nasabah (Y) dalam menabung di Bank Syariah Indonesia tepatnya Bank 
BRI Syariah Kota Malang. 
3.6.3 Instrument Penelitian 
Instrumen memegang peranan penting dalam penelitian kuantitatif, karena 
kualitas data yang digunakan sangat bergantung pada kualitas instrumen yang 
digunakan. Artinya data yang dimaksud dapat merepresentasikan dan mencerminkan 
keadaan hal-hal yang diukur pada objek penelitian, yang dapat menjadi justifikasi 
pengujian lebih lanjut. Dalam penelitian ini indikator dari masing-masing variabel 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 3.2 Instrumen Indikator Variabel Penelitian 
Variabel  Indikator Item 
Lokasi (X1) a. Akses 
b. Visibilitas 
c. Lingkungan 
d. Tempat Parkir 
e. Lalu Lintas 
(Tjiptono, 2014) 
a. Lokasi yang dilalui atau 
kemudahan dalam menjangkau 
dengan sarana transportasi umum 
b. Lokasi atau tempat yang dapat 
dilihat dengan jelas dari jarak 
pandang normal 
c. Daerah sekitar lokasi yang 
mendukung jasa yang ditawarkan 
d. Lokasi mempunyai tempat parkir 
yang luas, nyaman dan aman, 
baik untuk kendaraan roda dua 
maupun roda empat 
e. Lokasi berada di tempat yang 
ramai dan bebas dari macet 
Citra Merek (X2) a. Kekuatan merek a. Keunggulan-keunggulan yang 
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b. Keunikan merek 
c. Ketertarikan merek 
Kotler dan Amstrong 
(2005:56) dalam 
Rohmaniah (2019) 
dimiliki oleh merek 
b. Pembeda sebua merek dengan 
merek-merek dari pesaing 




a. Pengenalan masalah 
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi berbagai 
alternatif 
d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku pasca 
pembelian 
Kotler (2009:185) dalam 
Saputra (2018) 
a. Konsumen memulai proses 
pembelian ketika menyadari 
masalah atau kebutuhan yang 
belum terselesaikan 
b. Ketika telah menyadari masalah, 
konsumen mulai mencari 
informasi tentang penyelesaian 
masalah. 
c. Setelah mencari informasi, 
konsumen  memiliki berbagai 
pilihan dan alternatif untuk 
menyelesaikan masalah. 
d. Konsumen menentukan pilihan 
berdasarkan alternatif yang ada. 
e. Konsumen merasakan apakah 
mereka telah mendapat solusi 
atas masalahnya sesuai dengan 
keinginan. 
 
3.7 Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan metode analisis data yang regresi linier berganda 
dengan menggunakan aplikasi Statistical Package for Social Science (SPSS). Analisis 
ini dilakukan dengan beberapa tahap sebagai berikut: 
3.7.1 Uji Kualitas Data 
A. Uji Validitas 
Menurut Kurniawan & Puspitaningtyas (2016), uji validitas merupakan uji yang 
dilakukan untuk mengetahui kebenaran atau ketepatan suatu masalah dalam 
mengukur variabel yang diteliti. Oleh karena itu, jika pertanyaan dalam kuesioner 
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dapat mengungkapkan apa yang akan diukur dengan kuesioner tersebut, maka 
kuesioner tersebut dianggap efektif. Sedangkan menurut Asiyah (2015) Validitas 
adalah ukuran yang menujukkan sejauh mana instrumen pengukuran mampu 
mengukur apa yang ingin diukur. Agar setiap item valid, yaitu korelasi item 
pertanyaan satu dengan yang lain pada kuesioner haruslah kuat dan peluang 
kesalahannya (eror) tidak terlalu besar dengan taraf signifikan sebesar 5% atau 0,05 
dan korelasi harus memiliki nilai yang positif. Nilai positif pada setiap item 
pertanyaan yang ada dalam kuesioner atau r hitung tersebut positif atau lebih besar 
dari r tabel. 
B. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui tingkat 
kepercayaan suatu pertanyaan, yaitu soal mengukur variabel yang diteliti. Oleh karena 
itu, jika jawaban seseorang atas pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu, kuesioner tersebut dianggap dapat diandalkan (Kurniawan & 
Puspitaningtyas, 2016). Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai 
Cronbach Alpha > r tabel dan bisa digunakan untuk pengukuran penelitian 
selanjutnya. 
3.7.2 Uji Asumsi Klasik 
Model regresi linear berganda dikatakan baik jika data terbebas dari asumsi-
asumsi klasik, baik multikolonieritas, normalitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian 
asumsi klasik merupakan langkah penting dalam proses analisis regresi. Jika tidak 
terdapat gejala asumsi klasik maka diharapkan dapat menghasilkan modal regresi 
yang reliabel sesuai dengan aturan BLUE (best linear unbiased estimator) yang akan 
menghasilkan model regresi yang tidak bias dan reliabel sebagai penduga (Bawono, 
2006: 115) dalam (Rohmaniah, 2019). 
A. Uji Multikolonieritas 
Pengujian ini dirancang untuk menguji apakah model regresi menemukan korelasi 
antara variabel independen. Dalam model regresi linier yang baik, seharusnya tidak ada 
korelasi antara variabel independen. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai 
toleransi dan variance inflation factor (VIF), jika nilai toleransi >0,10 atau VIF <10 
maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2013). 
B. Uji Normalitas 
Dilakukannya uji normalitas data yang bertujuan untuk mengetahui apakah variabel 
dalam penelitian ini mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas data yang 
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digunakan adalah uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Menurut I 
Ghozali, 2016: 30), pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat nilai signifikansi, 
jika nilai signifikansi (Asymp.sig.) > 0.05 maka data terdistribusi normal. Sebaliknya 
jika nilai signifikansi (Asymp.sig.) < 0.05 maka data tersebut tidak terdistribusi secara 
normal. Data yang diuji adalah data primer kuisioner terhadap responden. Terdapat 70 
data responden yang diteliti.  
C. Uji Glejser  
Menurut Gurajati (1995) dalam (Nur Hasanah, 2008) menyatakan: deteksi 
heteroskedastisitas dapat menggunakan uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan cara 
meregresikan variabel independent dengan residual. Jika hasil uji glejser signifikan, 
maka telah terjadi heteroskedastisitas. Sedangkan jika hasil uji tidak signifikan, makan 
model regresi tersebut bebas heteroskedastisitas.  
D. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi linier 
ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dan kesalahan pengganggu 
pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi autokerelasi maka dinamakan problem 
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi 
(Santoso, 2000:216). Untuk mendeteksi gejala autokorelasi dapat menggunakan uji 
Durbin-Watson (DW). 
3.7.3 Analisis Regresi Berganda 
Menurut Purnomo (2016) analisis regresi linear berganda digunakan untuk 
mengetahui pengaruh atau hubungan secara linear antara dua atau lebih vaiabel 
independent dengan satu variabel dependen. Persamaannya dapat ditulis ebagai 
berikut: 
Y = α + B1X1 + B2X2 + e 
Y : Keputusan Nasabah 
α : Nilai Konstanta 
B1- B2 : Kofisen kolerasi ganda 
X1 : Lokasi 
X2 : Citra Merek  





3.7.4 Uji Hipotesis 
A. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinan (R2) digunakan untuk mengukur seberapa besar penagruh 
variabel X terhadap variabel Y yang dinyatakan  dengan persentase (%). Berikut 
rumus untuk mengetahui nilai determinasi: 
 
Keterangan: 
KD = Koefisien Determinasi 
r2 = Kuadrat koefisien korelasi 
Jika nilai koefisien determinasi semakin kecil (mendekati nol), berarti semakin 
kecil pengaruh semua variabel independen (X) terhadap variabel dependennya (Y). 
jika nilai koefisien determinasi semakin mendekati 100% (atau angka satu), maka 
semakin besar pengaruh semua variabel independen terhadap variabel dependen 
(Priyanto, 2011). Sebagai contoh, misalnya jika nilai r2= 0,75, maka mempunyai 
makna 75% (0,75 × 100%) variabel dependen dipengaruhi oleh variabel independen. 
Sedangkan 25% sisanya (0,25 ×100%) dari variabel dependen dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak diketahui. 
Kriteria untuk analisis koefisien determinasi menurut Sugiyono, (2013) adalah: 
a)  Jika nilai determinasi mendekati nol (0), berarti pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen adalah lemah. 
b) Jika nilai determinasi mendekati satu (1) atau 100%, berarti pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen adalah kuat. 
B. Uji t (Parsial) 
Uji Parsial (Uji t) pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variable 
penjelasan atau independen dalam menerangkan variabel dependen. Menurut Purnomo 
(2016) uji parsial adalah untuk menguji bagaimana pengaruh masing-masing varibael 
bebasnya secara sendiri-sendiri terhadap variabel terikat. Tujuan dilakukannya uji t 
yaitu untuk mengetahui hubungan antara dimensi variabel X dan Y, dengan asumsi 
apakah variabel lokasi (X1) dan variabel citra merek (X2) memiliki pengaruh terhadap 
variabel keputusan nasabah menabung di bank syariah (Y) secara parsial atau simultan. 
Untuk menguji variable bebasnya digunakan uji t dengan tingkat kritreria 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
 
H1 diterima apabila t hitung < t table pada α = 5% 
KD = r2 × 100% 
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H1 ditolak apabila t hitung > t table pada α = 5% 
H2 diterima apabila t hitung < t table pada α = 5% 
H2 ditolak apabila t hitung > t table pada α = 5% 
C. Uji Simultan 
Uji simultan (Uji F) digunakan untuk mengetahui apakah setiap variabel independent 
(X) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen (Y) secara 
simultan. Menurut Purnomo (2016) uji koefisien regresi secara bersama-sama (uji F), 
yaitu untuk menguji signifikan pengaruh beberapa variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
F hitung =
𝑅2 (𝐾 − 1)
(1 − 𝑅2)/(𝑁 − 𝐾)
 
Keterangan 
F : pendektan distribusi probabilitas fischer 
R : koefisien kolerasi berganda 
K : Jumlah variabel bebas 
N : Ukuran sampel 
Kriteria pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 
H3 diterima jika F hitung < F table pada α = 5% 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Gambaran obyek penelitian 
A. Profil Bank Syariah Indonesia  
Sebagai negara dengan penduduk muslim terbesar di dunia, Indonesia berpotensi 
menjadi yang terdepan dalam keuangan syariah. Meningkatkan kesadaran masyarakat 
akan zat halal dan dukungan pemangku kepentingan yang kuat merupakan faktor 
penting dalam pengembangan ekosistem industri halal di Indonesia. Termasuk bank 
syariah. Bank Syariah memainkan peran penting sebagai promotor semua kegiatan 
ekonomi dalam ekosistem industri halal. Industri perbankan syariah Indonesia sendiri 
telah mengalami pertumbuhan dan perkembangan yang signifikan dalam tiga tahun 
terakhir. Inovasi produk, peningkatan layanan, dan pengembangan jaringan 
menunjukkan tren positif dari tahun ke tahun. Bahkan, semangat akselerasi juga 
tercermin dari banyaknya bank syariah yang melakukan aksi korporasi. Tak terkecuali 
bank syariah milik bank BUMN, yakni Bank Mandiri Syariah, BNI Syariah dan BRI 
Syariah. 
1 Februari 2021 bertepatan dengan 19 Jumadil Akhir 1442 H yang menandai sejarah 
penggabungan Bank Syariah Mandiri, BNI Syariah dan BRI Syariah menjadi satu 
kesatuan, Bank Syariah Indonesia (BSI). Penggabungan tersebut akan menggabungkan 
keunggulan tiga bank syariah besar untuk memberikan layanan yang lebih baik, 
cakupan yang lebih luas, dan kemampuan permodalan yang lebih baik. Dengan 
dukungan sinergi dengan induk perusahaan (Mandiri, BNI, BRI) dan komitmen 
pemerintah melalui Kementerian Badan Usaha Milik Negara, Bank Syariah Indonesia 
terpacu untuk bersaing dalam skala global. Penggabungan tiga bank syariah besar 
tersebut untuk menciptakan bank syariah yang dibanggakan masyarakat, diharapkan 
dapat menjadi motor penggerak baru bagi pembangunan ekonomi negara dan 
berkontribusi pada kesejahteraan masyarakat yang lebih luas. Keberadaan Bank Syariah 
Indonesia juga mencerminkan wajah industri perbankan syariah di Indonesia yang 
modern, universal dan memberikan manfaat bagi dunia. 
B. Visi Bank Syariah Indonesia  
Menciptakan Bank Syariah yang masuk ke dalam 10 besar menurut kapitalisasi 




C. Misi Bank Syariah Indonesia 
1. Memberikan akses solusi keuangan syariah di Indonesia 
2. Menjadi bank besar yang memberikan nilai terbaik bagi para pemegang saham 
3. Menjadi perusahaan pilihan dan kebanggan para talenta terbaik di Indonesia 
4.1.2 Karakteristik Responden 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan selama 5 hari terhadap 
100 orang responden yaitu Nasabah BSI KC Malang Soetta, maka dapat disimpulkan 
gambaran umum tentang karakteristik responden yaitu usia, jenis kelamin, pekerjaan. 
Identitas responden digunakan untuk mengetahui karakteristik dari responden yang 
telah berpartisipasi dalam penelitian ini. Responden yang terkumpul selama 
penyebaran data adalah sebanyak 70 responden. Karakteristik tersebut ditinjau dari  
usia, jenis kelamin, pekerjaan serta lamanya menjadi nasabah BSI. Berikut ini adalah 
gambaran karakteristik dari responden yang diteliti: 
A. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
No Kelompok Usia Frekuensi Persentase 
1 17-25 Tahun 12 17% 
2 26-35 Tahun 32 46 % 
3 36-45 Tahun 26 37% 
4 46-55 Tahun 0 0% 
5 56-65 Tahun 0 0% 
 Total 70 100% 
      Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan karakteristik usia responden, data menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden mayoritas pada usia 26-35 tahun yaitu sebanyak 46% dan 36-45 sebesar 37% 
kemudian responden pada rentang usia 17-25 tahun sebesar 17%, Dengan demikian 
maka dapat dianalisa bahwa sebagian besar responden yang diteliti berusia 26-35 Tahun 
dengan responden sebanyak 32 orang atau 46%. 
B. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Dalam penelitian ini, karakteristik jenis kelamin responden dikategorikan menjadi 
dua kelompok, yaitu laki-laki dan perempuan. Berikut adalah data responden 






Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Berdasarkan Gambar 4.1, sebagian besar responden yang berpartisipasi dalam 
penelitian ini adalah  39 laki-laki dengan presentase 56% dan 31 responden perempuan 
dengan presentase 44%. Dengan demikian sebagian besar responden yang diteliti 
berjenis kelamin laki-laki yakni 39 responden atau 56%. 
C. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Dalam penelitian ini, karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi 
4 kelompok, yaitu Wiraswasta, Pegawai Negeri Sipil (PNS), Ibu Rumah Tangga dan 
Lainnya. Berikut adalah data responden berdasarkan pekerjaan: 
Gambar 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Berdasarkan Gambar 4.3, responden yang telah berpartisipasi dalam penelitian ini 
dengan pekerjaan Wiraswasta dengan presentase 54%, PNS dengan presentase 10%, 










Wiraswasta PNS Ibu Rumah Tangga Lainnya
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responden paling banyak menurut pekerjaan adalah Wiraswasta yaitu sebanyak 38 
orang dengan nilai presentase sebesar 54%. 
D. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah 
Dalam penelitian ini, karakteristik responden berdasarkan seberapa lama menjadi 
nasabah BSI dibagi menjadi 2 kelompok, yaitu lebih dari 1 Tahun dan kurang dari 1 
Tahun. Berikut adalah data responden: 
Gambar 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah 
 
Berdasarkan Gambar 4.3, responden yang telah berpartisipasi dalam penelitian 
ini dengan karakteristik seberapa lama menjadi nasabah BSI. Jumlah responden 
paling banyak adalah nasabah yang sudah menabung BSI selama lebih dari 1 tahun 
dengan jumlah responden sebanyak 40 orang atau dengan persentase 57%, sedangkan 
nasabah yang menabung selama kurang dari 1 tahun berjumlah 30 rang dengan per-
sentase 43%. 
4.1.3 Gambaran Umum Variabel 
A. Deskripsi Data 
Deskripsi data dalam penelitian ini dilakukan untuk memberikan gambaran tanggapan 
respoden secara umum tentang Lokasi (X1), dan Citra Merek (X2) terhadap Keputusan 
Nasabah (Y). 
1) Distribusi Frekuensi Item Variabel Lokasi (X1) 
Terdapat 5 indikator yaitu Akses, visibilitas, lingkungan, tempat parkir, dan lalu 




Lama Menjadi Nasabah Bank Syariah Indonesia
> 1 Tahun < 1 Tahun
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Tabel 4.2 Distribusi Frekuensi Item Variabel Lokasi (X1) 
No Item 
Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 
1 X1.1 1 1.4% 1 1.4% 5 7.1% 47 67.1% 16 22.9% 4.08 
2 X1.2 0 0 1 1.4% 3 4.3% 48 68.6% 18 25.7% 4.18 
3 X1.3 1 1.4% 0 0 2 2.9% 43 61.4% 24 34.3% 4.27 
4 X1.4 0 0 2 2.9% 10 14.3% 49 70%% 9 12.9% 3.92 
5 X1.5 0 0 0 0 6 8.6% 50 71.4% 14 20% 4.11 
                      Rata-rata Frekuensi X1 = 4.11 
Sumber: Output SPSS diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa nilai mean tertinggi adalah item X1.3 
dengan nilai mean 4.27 dan nilai terendah adalah item X1.4 yaitu 3.92. Maka item X1.3 
sebagai nilai tertinggi menunjukkan bahwa dapat memberikan pengaruh dari variabel 
Lokasi, dan item X1.4 sebagai nilai terendah menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh 
dari variabel lokasi. 
2) Distribusi Frekuensi Item Variabel Citra Merek (X2) 
Terdapat 3 indikator yaitu kekuatan merek, keunikan merek, dan ketertarikan ter-
hadap merek. Berikut adalah hasl rata-rata atau mean dari jawaban dapat dilihat pada 
tabel 4.2: 
Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Citra Merek (X2) 
No Item 
Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 
1 X2.1 0 0 0 0 3 4.3% 50 71.4% 17 24.3% 4.20 
2 X2.2 0 0 0 0 2 2.9% 50 71.4% 18 25.7% 4.23 
3 X2.3 0 0 0 0 16 22.9% 43 61.4% 11 15.7% 3.93 
4 X2.4 0 0 0 0 3 4.3% 51 72.9% 16 22.9% 4.19 
5 X2.5 0 0 0 0 10 14.3% 48 68.6% 12 17.1% 4.03 
                      Rata-rata Frekuensi X2 = 4.11 
 Sumber: Output SPSS, diolah 2021 
Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa nilai mean tertinggi adalah item X2.2 
dengan nilai mean 4.23 dan nilai terendah adalah item X2.3 yaitu 3.93. Maka item 
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X2.2 sebagai nilai tertinggi menunjukkan bahwa dapat memberikan pengaruh dari var-
iabel citra merek, dan item X2.3 sebagai nilai terendah menunjukkan bahwa tidak ada 
pengaruh dari variabel citra merek. 
3) Distribusi Frekuensi Item Variabel Keputusan Nasabah (Y) 
Terdapat 5 indikator yaitu Pengenalan masalah, Pencarian informasi, Evaluasi 
berbagai alternatif, Keputusan pembelian, Perilaku pasca pembelian. Berikut ini 
hasil rata-rata atau mean dari jawaban responden dapat dilihat pada tabel 4.3: 
Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Nasabah (Y) 
No Item 
Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 

























                      Rata-rata Frekuensi Y = 4.16 
        Sumber: Output SPSS, diolah 2021 
Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai mean tertinggi adalah item Y.4 
dengan nilai mean 4.63 dan nilai terendah adalah item Y.2 yaitu 3.90. Maka item Y.4 
sebagai nilai tertinggi menunjukkan bahwa dapat memberikan pengaruh dari variabel 
keputusan nasabah, dan item Y.2 sebagai nilai terendah menunjukkan bahwa tidak 
ada pengaruh dari variabel keputusan nasabah. 
4.1.4 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
A. Uji Validitas  
Validitas merupakan drajat ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian 
dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti Sugiyono, (2017:267) dalam (Hidayat, 
2019). Suatu skala atau instrument pengukur dapat dikatakan mempunyai validitas yang 
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tinggi apabila instrument tersebut menjalankan fungsi ukurnya, atau memberikan hasil 
ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya oengukuran tersebut. Sedangkan tes 
yang memiliki validitas rendah akan menghasilkan data yang tidak rekevan dengan 
tujuan pengukuran. Rumus yang digunakan untuk menguji validitas adalah rumus 
Korelasi Produst Momen. Menurut SUharsini Arikunto (2016:237) dalam (Hidayat, 
2019) Teknik korelasi yang dikemukakan oleh pearson ini digunakan untuk mengetahui 
ada tidaknya korelasi antara dua variabel berjenis interval. Untuk menentukan item 
mana yang memiliki validitas yang memadai, digunakan kriteria berdasarkan nilai r 
tabel dengan taraf signifikan sebesar 5% atau yaitu 0,235. Artinya, setiap item 
pertanyaan dinyatakan valid apabila output dari uji validitas lebih besar dari 0,235. 
Berikut merupaka output uji validitas pada tiap variabel. 
Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Semua Variabel 
Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 
Lokasi 
        (X1) 
X1.1 0.522 0.235 Valid 
X1.2 0.620 0.235 Valid 
X1.3 0.545 0.235 Valid 
X1.4 0.657 0.235 Valid 
X1.5 0.549 0.235 Valid 
Citra Merek 
       (X2) 
X2.1 0.621 0.235 Valid 
X2.2 0.744 0.235 Valid 
X2.3 0.729 0.235 Valid 
X2.4 0.719 0.235 Valid 
X2.5 0.776 0.235 Valid 
Keputusan Nasabah  
       (Y) 
Y.1 0.699 0.235 Valid 
Y.2 0.699 0.235 Valid 
Y.3 0.729 0.235 Valid 
Y.4 0.499 0.235 Valid 
Y.5 0.715 0.235 Valid 
 
Berdasarkan Tabel 4.5 menunjukkan hasil dari pengolahan SPSS pada indikator-
indikator yang digunakan untuk mengukur semua variabel. Dapat diketahui bahwa dari 
15 item pertanyaan yang diajukan kepada 70 responden, bahwa keseluruhan item yang 
digunakan sebagai alat ukur variabel Lokasi (X1), Citra Merek (X2) dan Keputusan Na-
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sabah (Y) adalah valid. Hal ini dilihat dari r hitung (pearson correlation) yang lebih be-
sar dari nilai r tabel (0.235). Sehingga hasil tersebut menunjukkan keseluruhan item 
pertanyaan pada seluruh variabel dinyatakan valid dan indikator yang digunakan benar-
benar dapat digunakan dalam mengukur variabel yang akan diukur. 
B. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui tingkat kepercayaan 
suatu pertanyaan, yaitu soal mengukur variabel yang diteliti. Oleh karena itu, jika jawa-
ban seseorang atas pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, 
kuesioner tersebut dianggap dapat diandalkan (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016). 
Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > r tabel dan bisa 
digunakan untuk pengukuran penelitian selanjutnya (Widiyanto, 2010). 
Tabel 4.6 Uji Reliabilitas semua variabel 
Variabel Cronbach’s Alpha r tabel Keterangan 
Lokasi (X1) 0.492 0.1982 Reliabel 
Citra Merek (X2) 0.763 0.1982 Reliabel 
Keputusan Nasabah 
(Y) 
0.689 0.1982 Reliabel 
Berdasarkan tabel nilai Cronbach’s Alpha > r tabel sehingga disimpulkan pernyataan 
kuesioner reliabel. 
4.1.5 Hasil Analisis Data 
A. Uji Asumsi Klasik 
Model regresi linear berganda dikatakan baik jika data terbebas dari asumsi-asumsi 
klasik. Pengujian asumsi klasik merupakan langkah penting dalam proses analisis 
regresi. Jika tidak terdapat gejala asumsi klasik maka diharapkan dapat menghasilkan 
modal regresi yang reliabel sesuai dengan aturan BLUE (best linear unbiased 
estimator) yang akan menghasilkan model regresi yang tidak bias dan reliabel sebagai 
penduga (Bawono, 2006: 115) dalam (Rohmaniah, 2019). 
1) Uji Normalitas 
Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah variabel pengganggu atau 
residual dalam model regresi memiliki distribusi normal . Cara untuk mendeteksi 
apakah residual berdistribusi normal atau tidak adalah dengan analisis grafik. 
Analisis grafik dilakukan dengan menggunakan grafik histogram dan grafik normal 
plot (Ghozali, 2005). Normalitas juga dapat diseleksi dengan menggunakan uji 
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Kolmogorov-Smirnov  (Ghozali, 2005). Hasil uji normallitas dengan menggunakan 
uji Kolmogorov-Smirnov dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 4.7 One-Sampel Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual Keterangan 
Kolmogorov-Smirnov 0,056 Distribusi Normal 
       Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan hasil uji pada Tabel 4.7, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi 
yang diperoleh sebesar 0.056 > 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa asumsi 
normalitas dalam penelitian ini terpenuhi. 
2) Uji Multikolonieritas 
Pengujian ini dirancang untuk menguji apakah model regresi menemukan 
korelasi antara variabel independen. Dalam model regresi linier yang baik, 
seharusnya tidak ada korelasi antara variabel independen. Pengujian ini dilakukan 
dengan melihat nilai toleransi dan variance inflation factor (VIF), jika nilai toleransi 
>0,10 atau VIF <10 maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas 
(Ghozali, 2013). 
Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Bebas Nilai VIF 
X1 (Lokasi)  1,215 
X2 (Citra Merek) 1,215 
Sumber: Data diolah, 2021 
Uji multikolinearitas dapat diketahui bahwa nilai VIF keseluruhan variabel 
bebas memenuhi batas minimum dan maksimum ketentuan dari VIF (pada angka 1 
lebih dan tidak melebihi 10), maka diketahui pengujian multikolinearitas seluruh 
variabel tidak mengalami multikolinearitas. 
3) Uji Glejser 
Mengacu pada pendapat (Ghozali, 2013), mengungkapkan bahwa “Uji 
Heterokedastitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 
Penelitian ini  menggunakan Uji Glejser untuk meregres nilai absolut residual 
terhadap variabel independen.”  
Gujarati, (2003) dalam (Hidayat, 2019) dengan menggunakan dasar 
pengambilan keputusan sebagai berikut:  
- Jika nilai sig variabel independen < 0,05 terjadi heterkedastisitas  
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- Jika nilai sig variabel independen > 0,05 tidak terjadi heterokedastisitas 
Tabel 4.9 Uji Heterokedastisitas dengan Uji Glejser 
Variabel Nilai Sig. 
X1 (Lokasi) 0,060 
X2 (Citra Merek) 0,060 
Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.9, hasil uji heterokedastisitas dengan uji glejser masing- 
masing variabel X1 dan X2 memiliki nilai Sig. 0.06 (0.06 > 0.05) yang artinya varia-
bel pada penelitian ini terbebas dari gejala heterokedastisitas.  
4) Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi digunakan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi 
linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi autokerelasi maka 
dinamakan problem autokorelasi. Model regresi yang baik adalah regresi yang 
bebas dari autokorelasi (Santoso, 2000:216). Untuk mendeteksi gejala autokorelasi 
dapat menggunakan uji Durbin-Watson (DW). 
Tabel 4.10 Uji Autokorelasi 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 0,684 0,468 0,452 1,457 1,369 
   Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 4.10, nilai Durbin Watson adalah 1.369. Maka berdasarkan 
tabel Durbin Watson (n= 70, k=3) didapatkan nilai dL = 1.254 dan nilai dU= 1.671. 
Sesuai dengan kriteria dU< d< 4-dU (1.254 < 1.369 < 2.329) maka dinyatakan 
bebas autokorelasi. 
B. Uji Hipotesis 
1) Analisis Regresi Berganda 
Menurut Purnomo (2016) analisis regresi linear berganda digunakan untuk 
mengetahui pengaruh atau hubungan secara linear antara dua atau lebih vaiabel 
independent dengan satu variabel dependen. Persamaannya dapat ditulis ebagai 
berikut: 
Y = α + B1X1 + B2X2 + e 
Y  : Keputusan Nasabah 
α  : Nilai Konstanta 
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B1- B2 : Kofisen kolerasi ganda 
X1  : Lokasi 
X2  : Citra Merek  
e  : Standar error 
 
Tabel 4.11 Analisis Regresi Linear Berganda 
Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) 3,887 2,336  1,664 0,101 
X1 (Lokasi) 0,246 0,109 0,222 2,260 0,027 
X2 (Citra Merek) 0,576 0,101 0,560 5,704 0,000 
   Sumber: data diolah, 2021 
  Berdasarkan hasil uji regresi linear maka diperoleh persamaan sebagai berikut: 
Y= 3.887 + 0.246X1 + 0.576X2 
 
2) Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.12 Uji Koefisien Determinasi   
Model R R Square Adjusted 
R Square 




1 0,684 0,468 0,452 1,457 1,369 
Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui nilai dari R Square sebesar 0.468 atau 
46.8% artinya kemampuan variabel independen untuk menjelaskan variabel de-
penden sebesar 46.8% sedangkan 53.2% lainnya dijelaskan oleh variabel independ-
ent yang tidak dimasukkan dalam model regresi penelitian ini. 
3) Uji t (Parsial) 
Uji signifikansi secara parsial digunakan untuk melihat pengaruh tiap-tiap 
variabel independen secara sendiri-sendiri terhadap variabel dependennya. Untuk itu 
statistik uji yang digunakan adalah statistik uji t atau t-test. Kriteria pengambilan 
keputusannya adalah: (a) jika thitung < ttabel maka variabel independen tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen; (b) jika thitung > ttabel maka 
variabel independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 
Atau dapat pula dengan melihat p-value, (a) jika Sig > 0,05 maka hipotesistidak 
teruji; (b) jika Sig < 0,05 maka hipotesis teruji.  
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Pengaruh secara parsial dari masing-masing variabel, yaitu lokasi dan citra 
merk terhadap keputusan nasabah dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 4.13 Uji t (Parsial) 
Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) 3,887 2,336  1,664 0,101 
X1 (Lokasi) 0,246 0,109 0,222 2,260 0,027 
X2 (Citra 
Merek) 
0,576 0,101 0,560 5,704 0,000 
    Sumber: data diolah, 2021 
Berdasarkan hasil uji t maka: 
1. Hasil pengujian variabel lokasi (X1) nilai signifikansi lebih kecil dari 5% (0.027 
< 0.05) maka H1 diterima artinya secara parsial variabel lokasi berpengaruh pos-
itif terhadap keputusan nasabah dan juga hasil t hitung > t tabel yaitu 2.260 > 
1.99601 maka terdapat pengaruh. 
2. Hasil pengujian variabel Citra Merek (X2) signifikansi lebih kecil dari 5% 
(0.000 < 0.05) maka H2 diterima artinya secara parsial variabel citra merek ber-
pengaruh positif terhadap keputusan nasabah dan juga hasil t hitung > t tabel 
yaitu 5.704 > 1.99601 maka terdapat pengaruh. 
4) Uji Simultan 
Uji ini dilakukan untuk melihat apakah variabel independen secara kese-
luruhan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Uji simultan dilakukan 
dengan menggunakan statistik uji F. Pengambilan keputusannya menggunakan 
statistik uji F adalah: (1) jika Fhitung < Ftabel, maka variabel independen secara simul-
tan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen; (2) jika Fhitung > 
Ftabel, maka variabel independen secara simultan berpengaruh secara signifikan ter-
hadap variabel dependen.168 Atau dapat pula dengan melihat p-value, (a) jika Sig > 
0.05 maka hipotesis tidak teruji; (b) jika Sig < 0.05 maka hipotesis teruji. 
Tabel 4.14 Uji F (Simultan) 
 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 Regression 125.006 2 62.503 29.451 .000 
Residual 142.194 67 2.122   
Total 267.200 69    
   Sumber: data diolah, 2021 
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Berdasarkan  Tabel 4.14 pengujian uji F dengan nilai signifikansi lebih kecil 
dari 5% (0.000 < 0.05) maka H3 diterima artinya secara bersama sama atau simultan 
variabel lokasi dan citra merek berpengaruh terhadap keputusan nasabah (Y). Dan 
hasil perhitungan f hitung > f tabel yaitu 29.451 > 3.13 maka terdapat pengaruh simul-
tan variabel lokasi dan citra merek terhadap keputusan nasabah. 
4.2 Pembahasan  
Hasil dan pembahasan dalam penelitian ini dari beberapa uji mengenai pengaruh 
antara variabel Lokasi (X1), dan Citra Merek (X2) terhadap Keputusan Nasabah 
Menabung di Bank Syariah Indonesia Kantor Cabang Malang Soetta. 
4.2.1 Pembahasan Variabel Lokasi (X1) Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan 
Nasabah Menabung di Bank Syariah Indonesia  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Rachmawati & 
Widana, (2019) yang menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh secara signifikan ter-
hadap keputusan menjadi nasabah bank syariah. Serta penelitian yang dilakukan oleh 
Tyas & Setiawan, (2012) juga menunjukkan hasil yang sama yaitu pengaruh lokasi ter-
hadap keputusan nasabah adalah signifikan positif, artinya apabila lokasi bank berada di 
tempat yang strategis maka berpengaruh terhadap keputusan nasabah untuk menabung 
di bank tersebut. 
Menurut Wahjono (2010), Lokasi bank mengacu pada jaringan (network) di mana 
nasabah dapat menggunakan produk dan layanan bank. Oleh karena itu, lokasi bank 
dapat diartikan sebagai strategi perbankan untuk menarik minat nasabah ketika ber-
transaksi dengan bank tersebut. Aspek ini harus diperhatikan bank saat menentukan lo-
kasi cabang, agar tidak merugikan nasabah dan industri perbankan itu sendiri. Pemili-
han lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya 
tujuan badan usaha. Lokasi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 
kesuksesan. Lokasi dimulai dengan pemilihan masyarakat, keputusan ini sangat bergan-
tung pada potensi pertumbuhan dan stabilitas ekonomi, persaingan, dan iklim politik. 
Lokasi suatu bank akan mempengaruhi kelancaran dari usaha perbankan. Penen-
tuan lokasi suatu cabang bank merupakan salah satu kebijakan yang sangat penting. 
Bank yang terletak dalam lokasi yang strategis sangat memudahkan nasabah dalam 
berurusan dengan bank (Kasmir 2008: 145) dalam (Fahrudin & Yulianti, 2015). Melalui 
penentuan lokasi yang strategis dan sesuai degan keinginan nasabah akan meningkatkan 
jumlah nasabah bank. 
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Lokasi bank yang tidak strategis akan mengurangi minat nasabah untuk datang 
dan menyimpan dana tabungan di bank tersebut. Hal ini terjadi karena nasabah akan 
kesulitan dalam bertransaksi. Hasil penelitian dari (Ranto Tambunan & Gusti Sari Na-
sution, 2013) membuktikan bahwa lokasi berpengaruh secara signifikan terhadap kepu-
tusan menabung. Kemudian hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dil-
akukan oleh  (Sholihah Putri, 2018) yang berjudul “Analisis Pengaruh Lokasi, Brand 
Image dan Word Of Mouth terhadap Proses Keputusan Nasabah dalam memiliki 
Produk Tabungan Haji di Perbankan Syariah”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel lokasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kaputusan nasa-
bah mem-ilih tabungan Bank Syariah Mandiri Kantor Surabaya Darmo dengan nilai t 
hitung> t tabel yakni 2,417 > 1,984 dan nilai profitabilitas signifikan 0,018<0,05.  
Penelitian ini juga sejalan dengan teori menurut (Herjanto, 2008) bahwa lokasi 
merupakan salah satu faktor penting bagi perusahaan karena dapat mempengaruhi 
perkembangan dan kelangsungan hidup perusahaan. Kesalahan dalam pemilihan lokasi 
juga dapat mengakibatkan tingginya biaya transportasi, kekurangan tenaga kerja, ke-
hilangan kesempatan dalam bersaing, tidak cukupnya bahan baku yang tersedia atau 
hal-hal serupa yang mengganggu kelancaran operasi perusahaan.  
Seperti yang dijelaskan dalam QS Al Furqan ayat 48-49: 
َسلَ  الَِّذي    َوهُوَ  ٰيحَ  اَر  ًرا   الر ِ َمتِه    يَدَي   بَي نَ  بُش  اَن َزل نَاوَ  َرح  ًرا َمۤاءً  السََّمۤاءِ  ِمنَ   ٓ   َطُهو   
يِ  َٓ  ل ِنُح   ٓ ي تًا بَل دَةً  بِه    ِقيَه   مَّ نُس  ا وَّ اَنَاِسيَّ  اَن عَاًما َخلَق نَا   ِممَّ  َكِثي ًرا وَّ
“Dialah (Allah) yang meniupkan angin (sebagai) pembawa kabar gembira sebe-
lum kedatangan rahmat-Nya (hujan); dan kami turunkan dari langit air yang amat ber-
sih, agar kami menghidupkan dengan air itu negeri (tanah) yang mati, agar kami mem-
ber minum dengan air itu sebagian besar dari makhluk kami, binatang-binatang ternak 
dan manusia yang banyak”. ( Al-Furqan : 48-49) 
Penjelasan Al-Furqan 48-49 adalah bahwa manusia harus senantiasa mensyukuri 
nikmat yang diberikan oleh Allah SWT. Tentunya nikmat akan selalu kita jaga dan les-
tarikan agar anak cucu kita tetap bisa menikmati segala yang telah diberikan kepadanya. 
Selain perencanaan yang tidak merugikan pembangunan tata ruang masyarakat, ber-
harap pembangunan dan perkembangan kota menuju Button Up Top Down yaitu pere-




4.2.2 Pembahasan Variabel Citra Merek (X2) Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepu-
tusan Nasabah Menabung di Bank Syariah Indonesia 
Hasil pengujian terhadap variabel Citra Merek (X2) mendapatkan hasil bahwa 
var-iabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah 
menabung di Bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan Amalia, (2019) menyebutkan bahwa konsumen 
lebih sering membeli produk dengan merek yang terkenal. Hasil penelitian ini juga 
men-dukung penelitian yang dilakukan oleh Saputra, (2018) dimana hasil dari 
penelitiannya adalah citra merek mempunyai pengaruh yang cukup besar dan signif-
ikan terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Mandiri di Kota Depok. 
Penelitian yang dilakukan oleh Rohmaniah, (2019) juga menunjukkan hasil yang sa-
ma yaitu citra merek atau brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan nasabah menabung di bank syariah. 
Brand image adalah persepsi pelanggan tentang sebuah merek yang tercermin 
dari asosiasi merek yang terlintas di pikiran konsumen (Keller & Brexendorf, 2019). 
Dengan citra merek yang baik akan meningkatkan kepuasan pelanggan, kualitas 
layanan, loyal-itas serta niat untuk pembelian ulang. Manajemen merek fokus ter-
hadap pada nilai tam-bah yang dirasakan dan ditawarkan oleh perusahaan pada kon-
sumen. Manajer melakukan dengan membentuk identitas merek. Citra merek merupa-
kan apa yang dirasakan oleh konsumen, sedangkan identitas merek merupakan pesan 
mengenai merek yang diinginkan para pemasar untuk dirasakan para konsumen. Tu-
gas dari pemasar adalah menyampaikan pesannya mengenai identitas merek untuk 
memperoleh umpan balik serta respon baik yang dapat menguntungkan perusahaan, 
misalnya dalam bentuk pembelian dan loyalitas dari para konsumen (Sumarwan et al., 
2010) 
Citra merek memiliki 3 dimensi yaitu kekuatan asosiasi merek, keuntungn 
asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. Dengan citra merek yang dikenal positif, 
baik dari kemasan, logo maupun keunikan dari produk maka akan lebih mudah untuk 
menarik minat konsumen terhadap suatu produk. Selain itu merek yang mudah 
dikenali dapat membuat citra merek dari produk tersebut lebih percaya terhadap suatu 
produk yang ditawarkan. Merek yang sudah dikenal oleh para konsumen memiliki 
nilai tersendiri dibandingkan dengan merek pesaing. 
Dalam UU Merek (UU No. 19/1992) diatur dalam Bab 1 (Ketentuan Umum) 
Pasal 1 Ayat 1 bahwa merek adalah tanda berupa gambar, nama, kata, huruf, angka, 
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susunan warna atau gabungannya yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 
kegiatan perdagangan barang atau jasa. 
Merek merupakan elemen penting dalam menyebarkan ajaran atau nilai-nilai 
Islami. Proses membangun merek dalam Islam dilakukan oleh Nabi Adam AS. sam-
pai Nabi Muhammad SAW. yaitu seseorang dengan reputasi yang luar biasa, oleh ka-
rena itu dijuluki al-amin. Dalam Al-Qur’an Q.S Al-Ahzaab ayat 21, Allah berfirman:  
لِ  فِي   لَُكم   َكانَ  لَقَد   َوة   ّللٰاِ  َرُسو  ُجوا َكانَ  ِل َمن   َحَسنَة   اُس  مَ  ّللٰاَ  يَر  ِخرَ  َوال يَو  ٰ  َكثِي ًرا   ّللٰاَ  َوذََكرَ  اال 
“Sungguh telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri tauladan yang baik bagimu 
(yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah SWT dan (kedatangan) hari kiamat 
dan yang banyak mengingat Allah” 
Ayat diatas ditunjukkan kepada Nabi Muhammad SAW sebagai suri tauladan 
yang baik untuk dapat dijadikan contoh oleh umatnya. Hal ini menunjukkan bahwa 
personal branding telah dikenal dalam Islam, yaitu melalui Nabi Muhammad SAW. 
4.2.3 Pembahasan Lokasi (X1) dan Citra Merek (X2) Berpengaruh Signifikan  
Terhadap Keputusan Nasabah Menabung di Bank Syariah Indonesia 
Berdasarkan pengujian uji F dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 5%. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel independen (lokasi dan citra merek) secara simultan 
atau bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepu-
tusan nasabah menabung di bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta. Sehingga, 
hipotesis  yang diajukan peneliti H3 dapat diterima. 
Hal ini dibuktikan berdasarkan tabel ANOVA diperoleh nilai Sig. kurang dari α 
yaitu sebesar 0,000 < 0,05 atau dengan kata lain, hipotesa yang diajukan peneliti 
dapat diterima. Hal ini membuktikan bahwa lokasi dan citra merek memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Syariah In-
doneisa KC Soetta. Semakin baik lokasi dan citra merek maka akan mempengaruhi 
dan meningkatkan keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia KC Soet-
ta.  
Variabel yang paling dominan mempengaruhi adalah variabel citra merek, yakni 
dengan melihat nilai pada Standardized Coefficients Beta. Pengaruh dominan variabel 
bebas terhadap variabel terikat diuji dengan menggunakan Standardized Coefficients 
Beta tertinggi (Maja & Sudibia, 2012). Hal ini menunjukkan bahwa diantara kedua 
variabel yang diuji pengaruhnya, variabel citra merek yang memberikan kontribusi 
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paling besar yaitu nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 0,560. Semakin baik 
citra merek suatu bank, maka akan meningkatkan keputusan nasabah menabung. 
Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen dengan langkah-langkah kepu-
tusan konsumen sebagai berikut: Pertama, pengenalan masalah. Ketika konsumen 
menghadapi suatu masalah, yaitu keadaan dimana memerlukan keadaan yang di-
inginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi. Dalam hal ini suatu lembaga memiliki 
kesempatan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan kebutuhan nasabahnya 
yaitu dengan menyediakan produk tabungan yang bebas dari bunga.  Kedua, pencari-
an informasi. Konsumen akan mencari informasi dari produk yang mereka butuhkan. 
Dalam hal ini lingkungan sangat berpengaruh. Apabila seorang konsumen tersebut lo-
kasi rumah dekat dengan lembaga keuangan mungkin akan mudah untuk memperoleh 
informasi secara langsung di kantor, namun apabila konsumen yang berlokasi jauh 
dengan lokasi lembaga besar kemungkinan memperoleh informasi dari lingkungan 
sekitar.  Dengan alternatif banyak produk yang digunakan dalam lingkungan kon-
sumen berada. 
Ketiga, evaluasi alternatif. Terdapat kriteria evaluasi yang bermacam-macam 
tergantung pada produk atau jasa yang dievaluasi. Misalnya, konsumen juga memper-
timbangkan lokasi, bukan hanya pertimbangan jauh dekatnya dari kantor atau jalan 
raya. Selain itu terdapat atribut yang digunakan untuk evaluasi salah satunya yaitu 
merek. Merek adalah nama penting bagi sebuah produk atau jasa, Merek produk yang 
sudah lama dikenal oleh konsumen telah menjadi sebuah citra bahkan simbol status 
bagi produk tersebut. Keempat, yaitu keputusan pembelian. Dari beberapa merek ter-
sebut, citra merek yang baik tentu akan menjadi pilihan utama konsumen yang 
kemudian akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Dan tahap terakhir yai-
tu, perilaku pasca pembelian. Setelah merasakan tingkat kepuasan, konsumen akan 
melakukan pembelian ulang produk tersebut. Jadi, dari serangkaian langkah-langkah 
tersebut ketika kedua variabel tersebut dapat menyatu dan perlu diperhatikan dengan 
baik, akan memperlancar proses nasabah atau anggota untuk memutuskan menabung 
di lembaga keuangan tersebut.   
Penelitian ini sejalan denga penelitian yang dilakukan oleh Nurhalisa, (2019) 
yang menunjukkan bahwa variabel Lokasi dan Citra Merek secara simultan ber-
pengarhu positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Mua-
malat Indonesia Blitar. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian 
(Nurdiana, 2021) yang menunjukkan hasil secara simultan kualitas pelayanan, citra 
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merek dan lokasi bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan anggota 
memilih produk tabungan Kopotren Al-Barkah dan BMT Istiqomah Tulungagung.  
Jadi berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh peneliti dapat disimpulkan 
bahwa, secara simultan variabel independen yatitu lokasi dan citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah untuk menabung di Bank Syariah 







Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait dengan “Pengaruh Lo-
kasi dan Citra Merek terhadap Keputusan Nasabah menabung di Bank Syariah Indone-
sia KC Malang Soetta” yang dimulai dari tahap pengumpulan data, pengolahan data dan 
analisis data, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian menunjukkan variabel Lokasi berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia KC Malang Soet-
ta. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa nasabah cenderung memilih 
menabung di bank yang strategis dan mudah dijangkau dengan sarana transportasi 
pribadi atau umum. Sarana dan pra-sarana yang disediakan bank seperti tempat 
parkir yang luas serta aman dan ruang tunggu yang nyaman juga mempengaruhi 
keputusan nasabah untuk menabung di Bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta.  
2. Hasil penelitian menunjukkan variabel Citra Merek mempunyai pengaruh yang sig-
nifikan dan positif terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indone-
sia KC Malang Soetta. Berdasarkan hasil tersebut, terbukti bahwa citra merek Bank 
Syariah Indonesia KC Malang Soetta merupakan salah satu aset berharga yang 
dapat mengantarkan perusahaan menuju puncak kesuksesan. Semakin baik citra 
merek Bank Syariah Indonesia, semakin besar peluang yang dimiliki bank untuk 
mengembangkan perusahaan dan memenangkan kepercayaan dan loyalitas nasabah. 
3. Variabel Lokasi dan Citra Merek secara simultan berpengaruh signifikan dan positif 
secara simultan terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Syariah Indonesia 
KC Malang Soetta. 
5.2 Saran  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka saran yang dapat diajukan 
adalah sebagai berikut: 
1. Diharapkan untuk Bank Syariah Indonesia memperhatikan dan merencanakan ter-
lebih dahulu lokasi yang strategis untuk membangun kantor cabang nantinya agar 
mudah dijangkau oleh nasabah atau calon nasabah. Serta memprioritaskan kenya-
manan nasabah dengan menyediakan tempat parkir yang luas dan aman serta suang 
tunggu yang nyaman bagi nasabah. 
2. Citra merek memiliki pengaruh yang besar terhadap minat nasabah dalam 
menggunakan produk Bank Syariah Indonesia KC Malang Soetta, sehingga di-
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harapkan bank dapat menjunjung tinggi syariat islam yang berpegang pada Al-
Qur’an dan Hadits serta mengembangkan citra produk atau perusahaan agar tetap 
menjaga pandangan, kepercayaan serta loyalitas nasabah terhadap BSI. 
3. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 
mengkaji faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan nasabah menabung di BSI, 
memperbanyak jumlah sampel dan membuat skala yang lebih besar secara signif-
ikan, agar tidak berdampak negatif. 
4. Diharapkan hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi 
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Lampiran 1 Output SPSS 































Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH LOKASI DAN CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN NASABAH 
MENABUNG DI  BANK SYARIAH INDONESIA KC MALANG SOETTA 
A. Profil Responden 
Berilah tanda check list (√) pada pilihan jawaban yang ada: 
Jenis Kelamin : Laki-Laki  Perempuan 
Usia  : 17- 25 Tahun  25 - 35 Tahun  35 – 50 Tahun  
                           
Pekerjaan : Wiraswasta   Ibu Rumah Tangga 
Pegawai Negeri Sipil  Lainnya   
Berapa lama menjadi nasabah BSI   
         < 1 tahun            > 1 tahun 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
1. Isilah data diri sebelum melakukan pengisian kuesioner. 
2. Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia, yaitu : 
STS Sangat Tidak Setuju 1 
TS Tidak Setuju 2 
N Netral 3 
S Setuju 4 
SS Sangat Setuju 5 
 
Pilihlah salah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat dengan memberi tanda check list 
(√) atau tanda silang ( X ) pada kotak yang disediakan dibawah ini: 
A. Lokasi 











1. Lokasi Bank Syariah Indonesia mudah dijangkau 
dengan sarana transportasi 
     
2. Lokasi Bank Syariah Indonesia berada di tempat 
yang strategis 
     
3. Lokasi Bank Syariah Indonesia berada di pusat kota      
4. Tempat parkir yang dimiliki Bank Syariah Indonesia      
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luas dan aman 
5. Bank Syariah Indonesia mempunyai ruang tunggu 
yang nyaman 
     
B. Citra Merek 











1. Bank Syariah indonesia mempunyai citra merek yang 
baik dalam pandangan masyarakat 
     
2. Bank Syariah indonesia mempunyai ciri khas yang 
menarik 
     
3. Logo Bank Syariah Indonesia mudah diingat      
4. Merek produk Bank Syariah Indonesia memiliki 
keunggulan yang tidak dimiliki merek produk bank 
lain 
     
5. Merek produk yang dimiliki Bank Syariah Indonesia 
mudah diingat oleh konsumen 
     
C. Keputusan Nasabah 











1. Saya menabung di Bank Syariah Indonesia untuk 
memenuhi kebutuhan saya 
     
2. Saya memilih menabung di Bank Syariah Indonesia 
karena dikenal oleh masyarakat banyak 
     
3. Saya memilih menabung di Bank Syariah Indonesia  
karena sangat aman 
     
4. Saya memilih menabung di Bank Syariah Indonesia  
karena Bank yang sesuai dengan syariat islam 
     
5. Saya memilih menabung di Bank Syariah Indonesia  
karena banyak masyarakat yang percaya pada kuali-
tasnya 






Lampiran 3 Data Hasil Kuesioner 


























































Laki-laki 15 - 25 Wiraswasta < 1 tahun 4 5 4 3 4 20 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 4 20 
Perempuan 25 - 35 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 4 21 5 4 5 4 3 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 5 5 5 23 5 4 3 4 4 20 4 4 4 4 5 21 
Laki-laki 15 - 25 Mahasiswa > 1 tahun 5 4 4 3 4 20 4 4 4 3 3 18 2 3 3 4 3 15 
Perempuan 15 - 25 Wiraswasta > 1 tahun 3 5 5 5 5 23 4 5 5 5 5 24 5 4 5 5 5 24 
Laki-laki 35 - 45 PNS < 1 tahun 3 4 5 3 3 18 4 5 5 5 5 24 4 4 3 3 4 18 
Laki-laki 15 - 25 Lainnya > 1 tahun 3 5 5 5 4 22 4 5 5 5 4 23 4 3 4 5 4 20 
Perempuan 35 - 45 PNS > 1 tahun 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
Laki-laki 35 - 45 Lainnya > 1 tahun 5 4 3 2 5 19 5 5 5 4 4 23 3 4 5 4 4 20 
Perempuan 35 - 45 PNS > 1 tahun 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
Laki-laki 15 - 25 Lainnya > 1 tahun 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 
Perempuan 35 - 45 PNS > 1 tahun 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 5 23 
Perempuan 35 - 45 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
Perempuan 35 - 45 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 3 4 19 5 4 4 4 3 20 4 4 5 5 5 23 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 4 21 4 5 5 5 4 23 
Laki-laki 15 - 25 Lainnya > 1 tahun 4 5 5 4 3 21 5 4 3 4 5 21 5 4 5 3 5 22 
Perempuan 25 - 35 PNS > 1 tahun 5 5 5 5 5 25 5 5 3 5 4 22 5 4 4 5 5 23 
Laki-laki 35 - 45 Lainnya > 1 tahun 5 5 5 4 4 23 5 3 5 4 5 22 4 3 4 5 5 21 
Perempuan 35 - 45 Lainnya < 1 tahun 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 3 18 3 3 3 4 3 16 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 4 5 5 4 5 23 5 4 4 5 4 22 4 4 4 5 4 21 
Perempuan 15 - 25 Lainnya < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 2 5 5 4 21 
Perempuan 35 - 45 Lainnya > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
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Perempuan 15 - 25 Lainnya < 1 tahun 5 4 3 4 4 20 4 5 5 4 4 22 5 4 4 5 3 21 
Laki-laki 15 - 25 Wiraswasta > 1 tahun 3 3 5 4 4 19 5 5 4 4 3 21 4 3 4 4 4 19 
Laki-laki 35 - 45 PNS > 1 tahun 4 3 5 3 3 18 4 4 3 4 3 18 3 4 4 4 4 19 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 5 2 5 3 3 18 3 3 3 4 3 16 4 3 3 4 4 18 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 3 5 4 4 20 4 4 3 4 3 18 3 4 4 5 4 20 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
< 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 3 18 4 3 4 5 4 20 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 2 3 17 4 4 3 4 3 18 2 3 4 4 4 17 
Laki-laki 15 - 25 Lainnya < 1 tahun 4 4 4 3 5 20 3 4 3 4 4 18 4 3 4 4 3 18 
Laki-laki 15 - 25 Lainnya < 1 tahun 4 4 4 3 3 18 4 4 3 4 4 19 2 3 4 5 3 17 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 5 4 3 4 4 20 3 3 4 5 3 18 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 5 4 5 4 4 22 4 4 3 5 4 20 4 3 5 5 5 22 
Laki-laki 25 - 35 Lainnya < 1 tahun 4 5 5 4 4 22 4 4 5 4 4 21 3 5 5 5 4 22 
Perempuan 25 - 35 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 4 5 5 4 4 22 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 4 20 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 
Perempuan 35 - 45 PNS > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 5 5 5 5 5 25 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 5 25 
Perempuan 25 - 35 Ibu Rumah 
Tangga 
> 1 tahun 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 5 5 4 4 22 
Laki-laki 15 - 25 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
Perempuan 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 5 4 5 4 5 23 5 4 4 4 4 21 3 4 5 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 1 5 1 5 5 17 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
Perempuan 35 - 45 Lainnya > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
Perempuan 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 3 4 19 3 4 3 4 3 17 4 3 4 4 3 18 
Laki-laki 35 - 45 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 4 20 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 4 19 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
< 1 tahun 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 4 20 3 4 4 5 4 20 
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Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
< 1 tahun 5 5 5 4 4 23 4 4 3 4 5 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 35 - 45 Wiraswasta > 1 tahun 5 5 5 5 4 24 4 5 4 5 4 22 4 4 4 5 4 21 
Perempuan 25 - 35 Ibu Rumah 
Tangga 
< 1 tahun 5 5 4 5 5 24 5 5 4 5 5 24 4 4 5 5 4 22 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 4 22 
Perempuan 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
Perempuan 35 - 45 Ibu Rumah 
Tangga 
< 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Perempuan 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 35 - 45 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 35 - 45 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Perempuan 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Laki-laki 25 - 35 Wiraswasta < 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
Perempuan 35 - 45 Wiraswasta > 1 tahun 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 
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